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SISSEJUHATUS

Sihtkoha kuvand on brindi oluline osa ning saanud viimastel aastakiimnetel keskseks
faktoriks, et leida suure konkurentsiga turismisektoris vOimalusi eristumiseks ning
dratada tdhelepanu, et leida konkurentide ees eelis. Sihtkoha kuvand on jéarelduste ning
informatiivsete uskumuste kogum, mis on tekkinud kindla sihtkoha suhtes. Kisitletavad
uuringud tdestavad, et mida tugevam ning positiivsem on sihtkoha kuvand, seda suurem

on toendosus, et sihtkohta kiilastatakse korduvalt. (Kim&Lee, 2015, 1k 64)

Labiviidud uuringud rohutavad sihtkoha kuvandi rolli ning pakuvad empiirilist tdestust
sellele, et sihtkoha kuvand on véértuslik kontseptsioon aru saamaks turistide eelistusi,
valiku tegemise protsessi, kiilastuse kavatsusi ja soovitusi. Nagu inimesed ja bréindid,
peavad sihtkohad endale kujundama stabiilsed isikupirased omadused, mis neid kodige
paremini kirjeldavad. (Kladou & Mavragani, 2015, lk 187) Samuti tuleb sihtkoha
kuvandi loomisel votta arvesse kohalikke sidusriihmasid, kuna kohalikud elanikud

loovad fundamentaalse kuvandi sihtkohast (Kong, Ong, Cros, 2015, 1k 299).

Erinevate majutusettevotete vaheline konkurents on tihe, mistdttu otsitakse pidevalt uusi
viise eristumiseks ning klientide poolehoiu vditmiseks. Uks viis selleks on ka
majutusettevottes sihtkoha kuvandi rGhutamine, tuues vélja sihtkoha traditsioonilisi ning
unikaalseid aspekte. Daphne (2017, lk 628) véidab, et huvi autentsuse vastu saab
tekitada niiteks pOdrates tdhelepanu kultuuripdarandile, kasutades seda majutusettevotte
interjooris, austades kohalikku kidsitodd voi kasutades kohalikke toiduaineid. Samuti on
tekkinud turismitoostuses arusaam, et “tOelisus” avaldub ka turunduses ja
reklaamikampaaniates, mis on oluline just nn “vute turistide” puhul, kes viértustavad

kiirust, mugavust ning erinevate tehnoloogiliste lahenduste olemasolu.

Kédesoleva 10putdd uurimisprobleemiks on vélja selgitada, kuidas arendada
turismitooteid majutusettevattes nii, et need toetaks sihtkoha kuvandit. T66 empiiriline

osa keskendub kitsamalt Swissotel Tallinnale, mille eesmérk on hakata ldhiajal oma



tooteid ja teenuseid sihtkoha kuvandist ldhtuvalt arendama. Sellest 1dhtuvalt on 16putd6
eesmargiks esitada Swissotel Tallinnale soovitusi, kuidas arendada hotellisiseseid
teenuseid ja tooteid nii, et need toetaksid sihtkoha ehk Eesti kuvandit hotellikiilastajate
hotellis viibimise aja jooksul. Lisaks piistitati uurimiskiisimus: millised on Swissotel
Tallinna vdimalused eristuda teistest hotellidest, tuues oma teenustes ja toodetes esile

Eesti kui sihtkoha eripdra?

Eesmadrgist ning uurimiskiisimusest ldhtuvalt piistitati jirgmised iilesanded:

1. turismi sihtkoha kuvandi, seda mdjutavate tegurite ning turismitoodete arendamise
teoreetilise ilevaate koostamine;

2. uuringu ettevalmistamine ning selle labiviimine poolstruktureeritud intervjuu
meetodil majutusasutustega, kes on oma teenuste ja toodete arendamisel 1ahtunud
sihtkoha kuvandist;

3. uuringutulemuste analiiiis;

4. ettepanekute esitamine Swissotel Tallinnale toodete ja teenuste arendamiseks

lahtuvalt sihtkoha kuvandist.

Teoreetilise osa kajastamisel tugineb autor erinevatele inglise keelsetele allikatele, mis
késitlevad sihtkoha kuvandit ning seda mojutavaid tegureid. Teiste seas on sihtkoha
kuvandit kirjeldanud niiteks Kim ja Lee (2015), Souiden ja teised (2017), King, Ong ja
Cros (2015). Samuti tuuakse vélja vdoimalusi sihtkoha kuvandi tugevdamiseks
majutusettevottes, mille ilmestamiseks kajastatakse uuringuid autoritelt nagu Yu, Byun
ja Lee (2013), Daphne (2017), Bjork, Kauppinen-Réisanen (2016). Olulisemad autorid
teenuste ja toodete arendamist kajastaval alapeatiikis on teiste seas Smith (1994), Wang,

Tang ja Cheng (2018).

Loputdd koosneb kahest osast, esimene osa jaguneb kolmeks alapeatiikiks, kus antakse
iilevaade teoreetilisest kisitlusest. Too teine ehk empiiriline osa jaguneb samuti
kolmeks alapeatiikiks, kus esimeses peatiikis antakse lilevaade Swissotel Tallinnast ning
uurimisprotsessist. To0 teine osa keskendub uuringutulemuste analiiiisile ning

kolmandas osas on esitatud ettepanekud Swissotel Tallinnale.



1. TURISMISIHTKOHA KUVANDIST LAHTUVATE
TURISMITOODETE ARENDAMINE

1.1. Turismisihtkoha kuvand ning seda moéjutavad tegurid

Sihtkoha kuvand on sihtkoha brindi oluline osa ning on defineeritud kui hoiakute
konstruktsioon, mis sisaldab individuaalide vaimset teadvust uskumustest, tunnetest
ning globaalset muljet objekti voi sihtkoha osas (Nadeau, Heslop, O’Reilly, Luk (2008,
Ik 85). Kim&Lee (2015, lk 64) kirjeldavad sihtkoha kuvandit kui kirjelduste, jarelduste
ning informatiivsete uskumuste kogumit, mis on tekkinud iihe kindla sihtkoha suhtes.
Sihtkohtadel, millel on tugev positiivne kuvand, on suurem tdendosus, et neid

kiilastatakse korduvalt.

Kock, Josiassen, Assaf (2016, lk 29) késitlevad sihtkohta kuvandit kui kirjeldavat
kontseptsiooni, mis koosneb kvalitatiivsetest omadussonadest, mida inimesed kasutavad
sihtkoha kirjeldamiseks. Autorid kajastavad uuringus sihtkoha kuvandit kui hindavat
konstruktsiooni, mis on defineeritud kui indiviidi iileiildine hindav kujutus sihtkohast.
Hoolimata sellest, et sihtkoha kuvandit on defineeritud mitmetel erinevatel viisidel,
toovad autorid uuringu tulemustes vilja, et erinevate ldhenemisviiside késitlemine
sihtkoha kuvandi uuringutes voib olla isegi hea, kuna {ihe mdistega ei ole vdimalik
asjakohaselt kujutada tunnetuse mdju ja keerukust ning hinnata selle mdju turistide

kiitumisele.

Sihtkoha turundus, branding ning kuvand on viimastel aastakiimnetel saanud keskseks
faktoriks, ehitades iiles strateegiat, otsides konkurentsivdoimelisi eeliseid erinevates
valdkondades, nditeks sport, turism ja tootmine. Paljud riiklikud asutused ja huviriihmad
on investeerinud suurel hulgal raha, proovides parandada sihtkohtade kuvandit,
repositsioneerida seda ning edendada majandust. (Souiden, Ladhari, Chiadmi, 2017, lk
54) Naiteks, toetudes Clarki (viidatud Souiden et al, 2017, lk 54 vahendusel), 1dbi

viidud uuringule, investeeriti 4 miljonit dollarit Toronto (Kanada linn) linna brindi



uuendamisse. Brindi uuendamise eesmérk oli luua unikaalne Toronto linna brind ja
vélja tootada uus viise, kuidas kommunikeerida linna tugevusi ja diinaamilist identiteeti

iilejdéinud maailmale. Bréndi uuendus suurendas 26% vdrra vélisturistide arvu Torontos.

Turismisihtkohad puutuvad ténapdeval kokku tihedama konkurentsiga, kuna turistid
valivad sihtkohti tihti samade tegurite jdrgi, nditeks ilus maastik, kaunid rannad,
sobralik kohalik kogukond ning korgetasemelised majutusasutused (Hildebrandt &
Isaac, 2015, 1k 472). 70% rahvusvahelistest turistidest kiilastavad ainult 10
turismisihtkohta. Teisisdnu, allesjdédnud sihtkohad peavad vditlema 30% turistide pérast,
et meelitada nad sihtkohta. Selleks, et turiste meelitada, peab sihtkoht olema unikaalne
(Pike 2009). Seetottu peab sihtkoha briand potentsiaalsele turistile pakkuma reisieelset
informatsiooni, mis eristab sihtkohta selle konkurentidest ning kujundab eelarvamused

ehk kuvandi ( Murphy, Moscardo, Benckendorff., 2007, 1k 5).

Analiitisides sihtkoha kuvandi uuringuid, siis enamus neist on fokusseeritud
funktsionaalsetele ja psiihholoogilistele tunnustele nagu maastik/timbruskond, loodus,
kultuursed atraktsioonid, 0delu ja meelelahutus, ostlemise voimalused, elanike
vastuvotlikkus ja turvalisus (Souiden ef al., 2017, 1k 55). Nadeau ja teised (2008, lk 85)
kohaselt on naturaalsete keskkonna tunnustel (maastik, loodus ja tegevused) ja ehitatud
keskkonna tunnustel (66elu, shopping ja sport) positiivne mairkimisvddrne moju
sihtkoha hindamisel (mailestamisvdirsus, rahulolu jne). Samuti toetavad sihtkoha
kuvandit meedia ning rahvusvahelised kultuuri- ja spordistindmused) (Souiden et al.,

2017, Ik 55).

Bigne, Sanchez, Sanz (2009, lk 717) vaatlesid kognitiivset (tunnetuslikku) funktsionaal-
psithholoogilist kuvandit ning analiiiisisid selle suhet sihtkoha {ileiildise kuvandi ja
turistide kéditumuslike kavatsustega. Funktsionaalsed komponendid sisaldavad rohkem
kdegakatsutavamaid vO0i moddetavamaid tunnuseid nagu ostukeskused, kohalik
transport, spordiehitised ja ajaloolised ehitised/muuseumid. Psiihholoogilised
komponendid réhusid rohkem abstraktsetele ja mitte kdega katsutavatele tunnustele
nagu soObralikkus, kiilalislahkus ja rahulikkus. Autorid hindasid funktsionaalsete
komponentide positiivset efekti iileiildisele kuvandile ja kavatsusele tagasi tulla ning
psithholoogilise dimensiooni puhul mdju samuti iileiildisele kuvandile kui ka

kavatsusele soovitada sihtkohta teistele.



Hasti tuntud sihtkoha kuvand on turismi valdkonnas oluline ning sihtkohtadel on aina
rohkem tavaks oma kuvandit vastavalt arendada. Sihtkoha kuvandit saab mdista
sidusriihmade omavaheliste suhete kaudu ja omakorda nende seosest erinevate
huvidega. (Souiden et al., 2017, 1k 57). Sidusriihmade osalemine turismi planeerimises
aitab kaasa jitkusuutlikule arendamisele, suurendades efektiivsust, vordsust ja
harmooniat. Jatkusuutliku turismi ja vastutustundliku turunduse planeerimisel on oluline
kaasata erinevaid rithmasid ja kaaluda vdimalikke turunduse ettepanekuid, mis on
tehtud kohalikke tingimusi ja tegelikkust arvesse vottes. Tuleb arvestada, et sihtkoha

elanikud loovad fundamentaalse kuvandi sihtkohast. (Kong, Ong, Cros, 2015, 1k 299)

Eelnevad uuringud rohutavad sihtkoha kuvandi rolli ning pakuvad empiirilist tdestust
sellele, et sihtkoha kuvand on véértuslik kontseptsioon aru saamaks turistide eelistusi,
valiku tegemise protsessi, kiilastuse kavatsusi ja soovitusi. Nagu inimesed ja bréindid,
peavad sihtkohad endale kujundama stabiilsed isikupdrased omadused, mis neid kodige
paremini kirjeldavad. (Kladou & Mavragani, 2015, lk 187) See on vastavuses ka
Souiden ef al. (2015, 1k 55) viitega, et sihtkoha isikupéra on stabiilne tunnusjoonte ja

suundumuste kogum, mis on ajas jirjepidevad.

Uuringutest selgus, et sihtkoha kuvandi moistel on mitmeid erinevaid késitlusi, kuid
iildlevinud arusaam on, et sihtkoha kuvandi mdistmine on vidirtuslik aspekt tostmaks
sihtkoha kiilastatavust. Samuti on oluline, et sidusriihmad looksid iihise eesmérgi, mis
kujundaks sihtkoha kuvandit, et aidata kaasa sidusama turismi planeerimisele ja
turunduse loomisele. Kiilastajad veedavad sihtkohas viibides palju aega
majutusettevottes, mistdttu on sihtkoha kuvandi rohutamine oluline ka
majutusettevottes. Jargnev alapeatiikk kirjeldab erinevaid vdimalusi sihtkoha kuvandi

tugevdamiseks majutusasutuses.

1.2. Sihtkoha kuvandi tugevdamise roll ja voimalused

majutusasutuses

Konkurents rahvusvaheliste hotellikettide vahel on tihe, mistottu otsivad iile maailma
opereerivad hotelliketid uusi viise, kuidas kasvada ning anda kiilastajatele rohkem
alternatiivseid valikuid. Globaliseerumine vdib aga halvendada hotellide kuvandit, kuna

hotellid on igal pool samasugused, hoolimata sellest, kus nad asuvad. See voib viia



kohaliku unikaalsuse ja autentsuse kadumiseni. (Yu, Byun, Lee, 2013, lk 114)
Hotellimajanduse joulise kasvuga, soovivad hotellid tulla vastu suurenenud ndudlusele,
mis loob vdimaluse majutusettevotete lokaliseerumiseks, et pakkuda kiilastajatele

unikaalset kogemust kohalikul tasandil. (Lee, 2011, 1k 708)

Globaliseerumise negatiivseid efekte voib kohata rahvusvahelises hotellinduses. Kdige
levinum on autentsuse kadumine, mis on seotud kultuuri ja sihtkoha pérandiga (Yu,
Byun, Lee, 2013, 1k 115). Uhtlustatud hotellide disain sarnaste dekoratsioonide ja
hoonetega ei osuta unikaalset ja meeldejddvat majutuse kogemust. (Lee, 2011, lk 708).
Seetdttu on globaliseerumise ning lokaliseerumise tasakaalu saavutamine hotelli

juhtidele oluline iilesanne. (Yu, Byun, Lee, 2013, 1k 116)

Uks oluline iilesanne rahvusvahelisel hotelliketil seisneb selles, kuidas integreerida ja
korraldada oma tegevusi nii, et see vastaks hotelliketi globaalse strateegia kavatsustele
(standardiseerimine), vottes fookuseks ning arvesse kohalikke olusid (kohandamine).
(Sutthijakra, 2011, 1k 545) Pohiliselt on vdimalik rakendada kahte kuvandit: grupihotelli
kuvand voi sihtkoha kuvand. Ehitades kuvandit, mis baseerub grupihotellile néitab see
standardiseerimist, kasutades sihtkoha kuvandit, kohandamist. Paljud globaalsed
hotelliketid iiritavad arendada thist standardiseeritud kuvandit koikides oma hotellides,
et rahuldada kiilastajate pidevalt arenevaid ootusi igas sihtkohas. Seeldbi saavad
kiilastajad olla kindlad, et neid ootab sama kvaliteet igas sama brindi hotellis iile

maailma. (Yu, Byun, Lee, 2013, lk 116)

Siiski, ei rahulda see ldhenemine kiilastajat, kes tahavad kogeda autentset kohalikku
kultuuri. Sama viis tervitamiseks, telefonide vastuvOtmiseks, disain, kultuur,
vormiriided, suhtumine, dhkkond, mis ei pruugi enam olla nii muljetavaldav. Seetdttu,
kui on soov olla unikaalne ja eriline, tuleb rahvusvahelistes hotellides kdituda erinevates
sihtkohtades erinevalt. (Sutthijakra, 2011, 1k 545) Strateegia, mis baseerub
kohandamisel, julgustab kiilastajat aktiivsemalt osalema toodete kohandamise
protsessis, mis voib viia suurenenud efektiivsuse ja kliendi rahuloluni. (Yu, Byun, Lee,

2013, 1k 118)

Hotellid otsivad viise, kuidas end konkurentidest eristada, néiteks 6hkkonna, teenuste,

soodustuste, sisekujunduse abil ning kuidas kaasata kohalikku omapira. Selleks, et end



edukalt eristada teistest sihtkohtadest sarnaste atraktsioonidega, peavad hotellid arvesse
vOtma ning lisama unikaalseid kohaliku kultuuri omadusi. (Lee, 2011, 1k 709) Yu,
Byun, Lee (2013) sonul peaksid maalid, pildid, skulptuurid, modbel, disain, vaibad ja
objektis peaksid olema valitud nii, et need tdstaksid esile hotelli asukohta ja ajalugu.
See on vdimas turustrateegia, mis eristab hotelli teistest ning tdstab kiilastajate muljet.
Lisaks, see esindab autentselt kohalikku kultuuri, mis voib aidata kaasa ka iildisele

sihtkoha kuvandile.

Hotelli disaini on harva vaadeldud kui osa, mis loob tingimused vdi on osaliselt
kasutatud kui sihtkoha turundamise vahendina. Selleks, et pdorata see kaubanduslikuks
voimaluseks, tuleb hotelli juhtidel/ arendajatel veenduda, mida kiilastajad selles kindlas
sihtkohas hindavad (Park & Petrick, 2006, 1k 262) Hotelli sisekujundus aitab kaasa
rohutamaks sihtkohta ning selle autentsust. Ukski hotelli disainivalik ei saa muljet
avaldada ega rahuldada koiki kiilastajaid, seega peavad hotellid enne disainilahenduste
vélja tootamist paika seadma, missugust tiilipi turiste soovitakse koita. (Lee, 2011, 1k

709

Konkurentsis plisimiseks, peavad hotellid jirgima trende ning vastama uue
generatsiooni turistide vajadustele, kes otsivad iseenda arenguvdimalusi 14bi kogemuste
ning neil on mitmekesisemad vajadused ja soovid, vorreldes “vanade” turistidega,
nimetatud ka kui massituristidena. Hotelli disain, mis rohutab sihtkoha unikaalseid
aspekte konetab “uusi” turiste palju enam. (Riewoldt, 2006 Yu, Byun, Lee, 2013
vahendusel) On oluline, et turistide ootused sihtkoha suhtes saavad rahuldatud ja isegi
iiletatud, tiks vdimalus selleks on kasutada hotelli disaini. Siiski on lokaliseerimise ning
kohaliku kultuuri integreerimise vastu eelkdige globaalsed hotelliketid, kes kardavad, et
kohaliku kultuuri integreerimine disaini abil, vdib higustada nende korporatiivset

kuvandit. (Philips, 2004, 1k 372)

Hotellid peaksid otsima uusi vdimalusi kohaliku kogemuse autentsuse tdstmiseks ning
parandama koostodd kohaliku kogukonnaga. Arvestades hotellinduse ettevotluse
olemust, ei ole klientidega alati vdga pikalt aega koos veeta. Kiill aga on hotellidel
voimalus teha koost6dd kohalike ettevotetega ning korraldada oma ruumides erinevaid
iritusi, kus hotelli kiilastajatel on vdimalus kohaliku kogukonnaga suhelda ning néha ja

tunda kohalikku elu. Lisaks, on hotellidel voimalus kasutada tehnoloogilisi voimalusi,
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mis vOimaldaksid tédiustada kliendikogemusi, nditeks monitoorides pidevalt ning
koostades kohalike restoranide pakkumiste ja hinnangute nimekirja ning tulevasi
stindmusi piirkonnas. Hotellid vdivad pakkuda sellist informatsiooni oma veebilehtedel

vOi lédbi teiste keskkondade. (Birinci, Berezina, Cobanoglu, 2018, 1k 1205).

Yeoman, Oskam, Postma (2016, lk 197) mérgivad, et iihiskond on viimase viie aasta
jooksul rohkem muutunud vorreldes viimase 150 aastaga. See on olnud tehnoloogia
moju. Meil on iithine majandus, mis on muutnud turusiisteemide olemust ja sihtkoha
labilaskevdimet — koik tdnu tehnoloogiale. Mobiilseaded on muutunud toodete ning
teenuste turundamisel keskseks aspektiks. See areng muudab sihtkoha turundust.
Turistid saavad selle kaudu hotelli, sihtkoha v3i kaubamirgi kohta koik vilja uurida,
seega on ldbipaistvus kdige alus. Daphne (2017, lk 630) leidis ka, et uued tehnoloogiad
ja sotsiaalmeedia vdivad tuua turistid reaalsusele ldhemale. Digitaalse
kommunikatsiooni ajastu visuaalkultuur on autentsuse kiisimuste aruteludes iillatavalt

silmapaistev.

Téhelepanu pooramine nditeks kultuuripirandile, kohaliku ké&sit6d austamisele,
toiduainete pdritolule, tekitab huvi autentsuse vastu ning samuti on tekkinud
turismisektoris arusaam, et “tdelisus” avaldub ka turunduses ja reklaamikampaaniates.
Hotellid kasutavad tehnoloogilisi arendusi, et luua autentsust ning saada populaarsust
sotsiaalmeedias, sest seal ilmnevad kiilastajate postitused kdige autentsemal moel.
Sydness 1888 Hotel on ennast kirjeldanud kui esimene Instagrami hotell, kus
kiilastajaid julgustatakse hotellis erinevaid pilte tegema, neid postitama ning seejérel
pakutakse kdige populaarsemate piltide omanikele tasuta 66bimist hotellis. Miljonid
inimesed jagavad oma pilte sotsiaalmeedias ja erinevates keskkondades, mida erinevad
ettevotted oma turunduses omakorda kasutavad ja edasi jagavad, et muuta see

autentsemaks ja usaldusvédiarsemaks. (Daphne, 2017, lk 628)

Turismiga tegelevad avalik-Giguslikud asutused ja ettevotjad keskenduvad sihtkoha
eristusvdimele, kasutades innovaatiliste uute toodete ja kaubamirkide loomisel
kohalikke omadusi, mis aitavad luua unikaalsemat miitigipakkumist. Kohalik
gastronoomia on saanud turismitoote lahutamatuks osaks, tuues vélja sihtkoha
ainulaadse iseloomu, identiteedi ja autentsuse. Jirgides seda trendi, rakendas niiteks

Kreeka hotellikett programmi, kasutades igas oma majutusettevottes kohalikku
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pollumajandussaadusi ning traditsioonilisi retsepte, et rikastada oma hommikusdogi

pakkumise valikut. (Kontis, 2017, lk 339)

Kohalik toit on turismi ressurss, seda vdivad kasutada teenusepakkujad, sihtkohad,
regioonid voi riigid turundustegevuseks, nditeks restoranide, hotellide ja sihtkohtade
brindimiseks ning regionaalarenguks iildiselt. Trendiks on ka kulinaariaga seotud
kditumine, kohalikud elanikud ja reisijad niitavad iiles kasvavat huvi kohaliku toidu ja
kohalike toiduainete vastu. Tarbijad otsivad kohalikke toiduaineid otse
pollumajandustootjatelt, pdllumajandusettevotete kauplustes ja pdllumajandustootjate
turgudelt. Tarbijate ndudlusele reageerimiseks pakuvad kohalikud restoranid toitu, mis
on valmistatud kohalikust toidust ja kohalikest toorainetest, kuna need lisavad véartust

klientide toiduelamusele. (Bjork, Kauppinen-Réisédnen, 2016, 1k 179)

Samuti poordutakse kohaliku toidu poole keskkonnakiisimuste, jétkusuutlikkuse ja
eetika tottu. Tarbijad soovivad toetada kohalikku vorgustikku ja majandust, tarbides
kohalikult toodetud toiduaineid, sest kohalikud toiduturud teenindavad mitmeid
kohalikke sidusrithmi: kohalikke elanikke, jaemiitijaid, pollumajandustootjaid, teenuste
osutajaid ja 16puks kogu kogukonda. Samuti soovivad mdned tarbijad vihendada oma
stisiniku jalajilge ja nende mdju toiduahelale. Kohaliku toidu eelistamist selgitab ka see,
et neid tooteid tajutakse tervislikumana. See arusaam tuleneb sellest, et kohaliku toidu
sdilitamine nduab vihem kemikaale lithema transpordiaja ja ladustamise tottu. Lisaks
tajutakse neid toiduaineid vérskemana ja seetdttu maitsvamana. Uuringud nditavad ka,
et tarbijad ndevad kohalikku toitu autentsena, puhtana ja traditsioonilisemana. (Bjork,

Kauppinen-Riisdnen, 2016, lk 180)

Vilismaised kliendid otsivad aina enam elamusi, mille kdigus on vdimalik kogeda
kohalikku kultuuri ja elustiili, keskendudes kunstilistele tegevustele ja eelistades
kogemuslikke kultuurilise vdirtusega turismitegevusi, mis kannavad autentsust. Samuti
on muutunud kogu turundustegevus palju ldbipaistvamaks. Nende vajaduste
rahuldamiseks on rahvusvahelistes hotellivaldkondades alustatud kohaliku kultuuri
rakendamist teenuste kujundamisel, mis annab klientidele voimaluse kogeda kohalikku

eluviisi ning tekitab emotsioone.
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1.3. Turismitoodete arendamine

Turismitooted on peamised tegurid, mis meelitavad turiste sihtkohta. Nende toodete
mitmekesistamine ja ithendamine vodib olla otsustava tihtsusega sihtkoha
konkurentsivéimele ja sddstvale arengule. (Sandvik, Arnett, Sandvik, 2010)
Turismimajanduse tootearendus on paljudes valdkondades/riikides muutunud oluliseks

tegevuseks, mis on kasvav sissetulekute allikas (Liao, Chen, Deng, 2010, lk 4212).

Maddletoni ja Clarke (2001, lk 89, Komppula, 2001, lk 2 vahendusel) sdnul on
turismitoode kliendi jaoks véirtus ehk klientide vajaduste ja soovide tditmiseks
omandatud eelised, saadud teenuse kvaliteet ning kulutustele vastav tulu.
Turismitoodete kolm taset on peamine toode, formaalne (vOi materiaalne) toode ja
taiustatud toode. Peamine toode on idee, votmesdnum, mis on vajalik teenus voi kasu
rahuldamaks sihtklientide segmentide vajadusi. Formaalne toode tdhendab spetsiaalset
miiligipakkumist, milles on mirgitud, mida klient raha eest saab. Materiaalne toode on
turunduslik tdlgendus, mis muudab siidamiku konkreetseks pakkumiseks. See sisaldab
hdlbustavaid tooteid, teenuseid ja kaupu, mille jaoks klient peab kasutama nii

pohitoodet kui ka lisasid ehk toetavaid tooted.

Taiustatud toode hdlmab kdiki lisandvidirtustega vorme, mis on nende ametlikesse
tootepakettidesse sisse arvestatud, et muuta pakkumised atraktiivsemaks. See hdlmab
ametliku toote lepinguliste aluste ja toote tarnimisega seotud kasu summat. Taiustatud
toode voOib sisaldada tugiteenuseid, mida pakutakse lisavddrtusega pdhitoodetele ja
aitavad seda eristada konkurentsist. (Middleton & Clarke 2001, lk 129, Komppula,
2001, Ik 3 vahendusel)

Joonisel 1 on esitatud Smithi (1994, 1k 586) iildise turismitoote mudel, mis kujutab
endast tootearendamise kontseptsiooni, mis koosneb turismitoodete elementidest ja
protsessidest, mille kdigus need elemendid kokku pannakse. Iga elemendi suhteline
tahtsus soltub konkreetse toote tiiiibist, kuid kdik turismitooted ja teenused hdlmavad
neid koiki. Smith (1994) sdnul on mistahes turismitoote tuum fiiiisiline seade, mis on
sisendiks teenustele, et muute see turistidele kasulikuks. Teenustega viitab Smith
turistide vajaduste rahuldamiseks vajalike konkreetsete iilesannete tditmisele (nt hotelli

vastuvott).
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KAASAMINE
VALIKUVABADUS
KULALISLAHKUS

TEENUSED

Joonis 1. Uldine turismitoote mudel. Allikas: Smith 1994, 1k 587

Kolmas komponent on kiilalislahkus, mis lisab kiilastaja jaoks midagi erilist ning tiletab
ootused. Neljas komponent on valikuvabadus, mis viitab sellele, et reisijale peaks jddma
mingisugune vastuvoetav valikuvabadus, et kogemus oleks rahuldav. Viies ja joonise
koige vilimine element on kliendi kaasamine, mis viitab asjaolule, et klientide
osalemine teenuse protsessis on oluline osa. Eduka osalemise aluseks kiilastaja poolt on
kui luuakse toode, mis on kombinatsioon eelloetletutest. Kliendipoolne osalus ei pea

olema ainult fliiisiline vaid ka kaasamine (engagement), mis keskendub tegevusel.

Smith (1994)

Kasutades umbes 400 000 kiilastaja uuringu tulemusi, on leitud positiivne seos hotelli
tootepakkumiste ja finantstulemuste vahel. Kuigi uute toodete arendamisest on palju
kasu, on juhtide jaoks uute uuenduslike turupakkumiste véljatdotamine sageli keeruline.
Sellisel juhul, miitivad hotellid, nagu paljud teisedki turismiettevotted (nt teemapargid,

suusakuurortid) pakkumisi, mis on materiaalsete tootekomponentide ja immateriaalsete
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teenuste kombinatsioon. Ettevotted, kes on vilja todtanud siistemaatilised protsessid ja
protseduurid uute toodete arendamise jaoks, on edukamad kui need, kellel seda pole.
Hotellid, kellel olid uue toote arendamise osas teadmised kdrgemad, suutsid arendada

tooteid, millel olid konkurentide ees eelised. (Sandvik, Arnett, Sandvik, 2010)

Turismitoote ndudluse ja arendusanaliiisi oluline eesmdrk on parendada
kliendikditumise mdistmist ostu profiilide ja mustrite osas. Seetdttu on huvitav teada,
kuidas kliendid valivad oma turismitooteid ja uurida, millised tegurid ja atribuudid
méaidravad nende valikuid, mis muutuvad olulisteks allikateks mitte ainult turismi
noudluse  moistmiseks, vaid ka  voOimaliku  turismitoodete  arendamise

segmenteerimiseks. ( Liao, Chen, Deng, 2010, 1k 4212)

Selleks, et rakendada teenuste ja toodete innovatsiooni, peavad hotellid uurima oma
klientidelt, mis on nende ootused ja vajadused hotellis viibimise ajal. Seejdrel saab
teenuse disaini kdigus, kasutades kunstilisi elemente ja luues teeninduse viértuse
suurendamiseks, meeldejadvaid kogemusi. Klientide ndudmiste rahuldamine 14dbi
teenuste innovatsiooni, mis holmab endas kohalikku elustiili, vib pakkuda hotellile ka
ildisemalt paremaid é&ritulemusi. Teenuste ja toodete uuenduslikuks arendamise
vahendiks voib kasutada PDCA (Plan/Do/Check/Action) pdhimdtet. (Wang, Tang &
Cheng, 2018, 1k 163)

Teenuse planeerimise etapis (Plan) midravad hotellid, kasutades skaneerimise ja
seostamise tegevusi, juhtimise strateegia, et luua kunstile orienteeritud teenuseid.
Hotellid identifitseerivad oma sihtrithma klientide ndudmised skaneerimisanaliiiisi abil
ja kasutavad hiljem sellised ressursse nagu kohalik kultuur ja kunst, et tugevdada
pakutavate teenuste autentsust ja rohutada selle kultuuri unikaalsust. Teenuse tegemise
faasis (Do) projekteeritakse ja teostatakse teenused, kasutades kohalikke kultuurseid ja
kunstilisi ressursse, et disainida teenused. Teenuste kontrollimise etapis (Check)
kasutatakse teenuste hindamiseks tulemuslikku hindamist. Lisaks tuvastatakse kliendi
tagasiside pohjal probleeme. Tuvastatud probleemide parandamist ja kohandamist
rakendatakse hiljem viimases ehk Action faasis. PDCA pohimdtet rakendades saavad
hotellid saavutada oma &rieesmérgid, luues kunstile ja kultuurile orienteeritud teenuseid
pidevas tsiiklilises protsessis, mistdttu on hotellidel voimalik luua jitkusuutlik ja tulus

turg. (Wang, Tang & Cheng, 2018, 1k 164)
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Lisaks on enamik tootearendusega seotud osapooled, niiteks turismiettevotted teadlikud
olulisusest ja vajadusest omandada ning jagada oma klientide osas paremaid teadmisi.
Seda on lihtsam 6elda kui teha, sest need teadmised on klientide hulgas varjatud. Info
on saadaval, kuid ei ole kéttesaadav ning on véhe vdimalusi uurida tdielikku andmete
kogumit, mida tuleks koguda saavutamaks potentsiaalset vadrtust. Seetdttu muutub iiha
olulisemaks klientide andmete tdhus tddtlemine ja kasutamine, mis nduab uusi
tehnikaid, aitamaks analiiiisida, mdista vdi isegi visualiseerida dri- ja teadusrakendustes

kogutud andmete hulka. (Liao, Chen, Deng, 2010, lk 4213)

Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman, Scott (2009, 1k 71) on seisukohal ja toovad trendina
vilja, et tootearenduses tuleks moelda ka seeniorite segmendile, rohutades, et
elanikkonna vananemine koos tervise paranemise ja sellele jirgneva pikaealisusega
suurendab vanurite turgu kogu maailmas. Samuti rohutasid nad, et uue toote arendus
peaks tihilduma ka sihtkoha tugevustega, kui on soov toodet rahvusvaheliselt edendada.
Too6toas osalejad toonitasid niSitoodete véljatddtamise olulisust, tuginedes sihtkoha
varade tugevustele, mida hinnatakse nii kohaliku kogukonna kui ka kiilastajate seas. See

on tihti turismi planeerimisel tdhelepanuta jaetud element.

Sandvik, Arnett, Sandvik (2010) mairgivad, et tootearenduse teadmiste olemasolu
mdjutab mérkimisvaérselt kaudselt olulisi turismimajanduse tulemuslikku niitajaid.
Naiteks mojutab tootearenduse kvalifikatsioon (toote eelis) hinnalisa, tootmisvdimsuse
rakendamist ja kasumlikkust. Need kaudsed mojud rShutavad, et toote eelis méngib
votmerolli. See tdhendab, et toote eelise suurenemine mdjutab kasumlikkust otseselt.
Autorid mérgivad ka, et uute toodete protseduuride vélja to6tamine voib olla ajakulukas
ning seda kvalifikatsiooni (kompetentsi) ei pea vilja arendama majasiseselt vaid
véljaspoolsete ekspertide teadmiste kasutamine on siinkohal asjakohane. Samuti ei
pruugi uue toote vOi teenuse kasutuselevotu varases etapis see oodatud efekti kohe
saavutada. Ainult teenuste pideva ldbivaatamise ja parendamise kaudu saavad juhid

suurendada oma uute teenuste vairtust ja tShusust.

Liao, Chen, Deng (2010, 1k 4222) leiavad, et klientide vajadused ja soovid on tundlikud
ning keerukad, kuid kui ettevote suudab neid moista ja teha joupingutusi nende
taitmiseks ja sObraliku teeninduse pakkumiseks, on ettevottel eelis konkurentide ees.

Turismiettevotete lilesanne on todtada vilja klientide vajadustele ja soovidele vastavad
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tooted, kuna see suurendab turismitoote konkurentsivdimet ja on oluline kriteerium

suurema kasumi teenimiseks.

Antud alapeatiikist selgus, et majutusettevotete poolt vilja tdotatud toodete, veel enam
viljatootatud  siistemaatiliste  tootearenduste  protsesside  ning  postiviisete
finantstulemuste vahel on materiaalne seos, mis loob konkurentide ees eelise. Kiill aga
on siinkohal iiks olulisemad aspekte tunda oma klienti, et nende soove tdielikult tdita
ning ennetada. Jargnevas peatiikis on kajastatud 16put6d empiiriline osa, kus on viidud
1abi uuring selgitamaks vélja erinevaid vdimalusi sihtkoha kuvandist ldhtuvate

turismitoodete arendamiseks.
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2. SIHTKOHA KUVANDIT TOETAVATE
TURISMITOODETE JA TEENUSTE ARENDAMIST
KASITLEV UURING

2.1. Swissétel Tallinna tutvustus ja uurimisprotsessi kirjeldus

Antud peatiiki esimeses osas annab autor iilevaate Swissotel Tallinnast ning selle
ketihotelli korporatiivnduetest tulenevatest vOimalustest ja piirangutest toodete ja
teenuste arendamisel, pohinedes Swissdtel Tallinna miiligi- ja turundusdirektori
kommentaaridele. Jargnevalt annab t66 autor iilevaate ldabiviidud uuringu kirjeldusest
ning tulemuste analiilisist. Kolmandas alapeatiikis on esitatud teoreetilisest osast ning
uuringu analiiiisist tulenevad jéreldused ning esitatud ettepanekud Swissotel Tallinnale

sihtkoha kuvandist ldhtuvate toodete ja teenuste arendamiseks.

Swissdtel Tallinn (www.swissotel.com) kuulub rahvusvahelisse hotelliketti Swissotel &
Resorts, mis on algupiraselt parit Sveitsist. Swissotel Tallinn paikneb linna iihes
korgeimas hoones kesklinna dripiitkonnas Tallinnas, Torniméel, kus asub 238
maitsekalt sisustatud kaasaegset kiilaliste tuba, kusjuures igast toast avanevad
panoraamvaated Tallinnale, kuna toad asuvad 12. — 29. korrusel. Hotellis asub kolm
restorani ning kaks baari. Kdige korgemal ehk 30. korrusel asub Horisont, mis on
jaotunud restorani alaks ning kokteilibaari alaks, kus igapdevaselt vOimalus nii
hotellikiilastajatel kui ka kohalikel elanikel Tallinnale avanevat vaadet ning kokteile
nautida. Samuti asub hotellis restoran The Quarter, kus on rdhku pandud kohalikule
ning eestimaisele toidu pakkumisele. Hotelli esimesel korrusel asub No3 Deli Lounge &

Bar, kus saab kohalike kondiitrite kooke ning ka muid kergeid eineid ja jooke maitsta.

Samuti on hotellis konverentsikeskus, kus asub 7 erinevat koosolekuruumi, mis
mahutavad kiimnest kuni viiesaja kiilaliseni. Viissada kiilalist mahutab Eesti suurim

ballisaal, kus on sisse ehitatud tdlkekabiinid, meediaruum ning tehniline lahendus.
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Lisaks asub hotellis ka Piirovel Spa & Sport 165gastuskeskus, kus on jousaal, leilisaun,
aurusaun ning bassein. Samuti on spaas kaks protseduuride tuba spaahoolitsusteks,
mille ldbiviimiseks kasutatakse Sveitsi alpidest inspireeritud Piirovel kosmeetilisi

tooteid. (www.swissotel.com)

Vestluses Swissotel Tallinna miitigi- ja turundusdirektori Liina Selgmédega (suuline
vestlus, 04.04.2019) selgus, et peamine turistisegment on ajalooliselt olnud Venemaa ja
Soome, kuid viimasel ajal on rohkem esile kerkinud néditeks ka turistid Saksamaalt,
Ameerikast ja Inglismaalt, suur osa on ka naaberriikide ja Skandinaavia maadest parit
kiilalistel, aina enam on tdusvas trendis ka Aasia riikidest périt turistid. Vaadates
kliendiprofiili on enamuses drikliendid, sealhulgas konverentsi-ja korporatiivkliendid,
moodustades suure osa drist, seega on eesmairgistatult paljud teenused ja tooted
suunatud just drikliendile, kuid samal ajal pole unustatud ka puhkusereisijaid, kelle arv

suureneb just suvehooajal.

Erinevalt mitmetest teistest ketihotellidest, ei ole Swissotel seadnud eesmirgiks
iihtlustatud kvaliteedistandardeid, vaid tihtsustab ka korgetasemelist unikaalset disaini,
mis vOimaldab sihtkohariigis rakendada kohalikke disainereid ja tuua esile lokaalset
eripara. Hotelli sisearhitekt on Meelis Press, kelle visioon oli tugevalt esile tuua ning
rohutada Eesti kunsti. Sellest l&htuvalt méérati ka ruumide funktsiooni jargi kunstiliigid:
koridoride ning standardtubade seintel on eesti fotokunstnike t66d, kuid
eksklusiivsemates ruumides, nagu sviidid, hotelli lobby ja konverentsikeskuses, on
kasutatud unikaalseid taieseid. Kokku on hotellis esindatud tiheksa erineva eesti foto-

ning maalikunstniku t66d. (Hain, 2014, 1k 5-6)

Viimastel aastatel, tulenevalt hotellimajanduses valitsevatest trendidest, kus kiilastajad
soovivad aina enam kiilastatava riigi autentsust kogeda, on ka Swissdtel Tallinna
eesmadrgiks aina enam oma tooteid ja teenuseid vastavalt sihtkoha kuvandile kohandada
ning kaasata kohalikku kogukonda. Seni on eestipdrasusele pandud rohku néditeks The
Quarter restoranis, kus serveeritakse modernset kooki eestipdrase niiansiga. Samuti
peetakse tooraine hankimisel silmas nii The Quarter kui ka Horisont restorani puhul
seda, et oleks tegu kohaliku toorainega nii palju kui voimalik. Kiill aga tuleb siinkohal
alati ka silmas pidada kvaliteedi ning hinna suhet, sest kahjuks ei ole just alati Eestist

périt tooraine koige kvaliteetsem. Samuti peetakse eestipdrasust silmas erinevate
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tahtpdevade puhul, millega kooskdlas erinevaid {iiritusi korraldatakse. (L. Selgmde,

suuline vestlus 04.04.2019)

Brandi nouetest tulenevalt, on tubades kasutusel Swissotel brandi Piiroveli
hiigieenitooted (seebid, palsamid ja shampoonid). Samuti tulenevad brindi nduetest ja
ettekirjutustest turundusmaterjalide visuaal (nii triikkised, sotsiaalmeedia kui ka erinevad
kampaaniad). Piirovel spaas on lisaks vélismaisetele kosmeetilistele toodetele miitigil ka
eestimaise tootja seebid ja kehakoorijad, millega huvilised saavad tutvuda ja soovi
korral kaasa osta. Tubades on VIP-kiilalistele ka véike lisatillatus tervitustoodete néiol,
mis ajas muutuvad, kuid mille valimisel peetakse silmas eestimaisust. Hetkel on
nendeks tervitustoodeteks niiteks Eesti késitdolimonaadid ja marmelaad. (L. Selgmae,

suuline vestlus 04.04.2019)

Huvitavamad niiansid, milles kohalikku kultuuri vélja toome on néiteks vastuvotu laua
taga asuv seinamaal “Swiss circle”, mis on tehtud spetsiaalselt Swissotelile ning oma
olemuselt viga omapérane bréindile iile terve maailma. Eelmisel aastal sai oma Swiss
circle’i ka Swissotel Tallinn, kus on kujutatud Eestile viga omapiraseid aspekte ja
kultuurilist pérandit, nditeks on seal kujutatud Tallinna panoraam, iile jaanildokke
hiippamine, tuulikud, Eesti rahvuslind ja rahvusloom, solg jne. Kaheksanda korruse
restoran The Quarter teeb koostddd kohaliku mesinikuga, kelle mesilastele on Swissotel
Tallinn vaderiks ning kelle mett hommikus66gil pakutakse. (L. Selgmaée, suuline vestlus

04.04.2019)

Swissotel brindi kolm pdhisammast on Vitality ehk elujoulisus, Sustainability ehk
keskkonnasddstlikkus ning Craftmanship ehk késitoolisus. Koiki neid podhisambaid
peetakse silmas Swissotel hotellide teenuste ja toodete arendamisel iile maailma.
Swissotel Tallinna kontekstis on elujoulisust peetud silmas néiteks spaahoolitustel kui
ka konverentsidel pakutavate kohvipauside meniilides, kus pakutakse nditeks
vitamiinirikkaid tervislikke smuutisid ning mahlasid. Samuti on hotellisiseselt kokku
kutsutud keskkonnasddstlikkuse teemadega tegelev toogrupp, kus arendatakse
voimalikke arendustegevusi, et vdhendada oOkoloogilist jalajdlge. Hetkel on iiks
pohieesmirke muuta hotell paberivabaks, selleks on klientidele loodud vdimalus
paberajalehtede asemel tarbida iilemaailmseid uudiseid 14dbi spetsiaalse keskkonna,

millele saab ligipdédsu, kasutades hotelli internetivorku. Craftmanship on suund, mis
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lubab igal sihtkoha hotellil oma tooteid ja teenuseid kohandada vastavalt sihtkoha
eripirale, see on ka valdkond, mille arendamise ja rakendamise on Swissotel Tallinn

eesmirgiks votnud. (L. Selgmée, suuline vestlus 04.04.2019)

Labiviidava uuringu eesmirk on intervjueerida majutusasutusi, kes on oma teenuste ja
toodete arendamisel kasutanud sihtkoha eripdra. Toetudes intervjueeritavate
kogemustele ning autori poolt esitatud teoreetilisele iilevaatele, esitada ettepanekuid
sihtkoha kuvandit toetavate teenuste ja toodete arendamiseks Swissotel Tallinnale.
Sellest ldhtuvalt piistitati uurimiskiisimus: millised on Swissotel Tallinna vdimalused
eristuda teistest hotellidest, tuues oma teenustes ja toodetes esile Eesti kui sihtkoha

eripira?

Uuringu ldbiviimiseks kasutati kvalitatiivset uuringuviisi. Andmekogumise meetodiks
oli valitud intervjuu. Intervjuu tiiiibiks poolstruktureeritud intervjuud. Kvalitatiivne
meetod osutus valituks, kuna avatud kiisimuste kasutamine annab uuringus osalejatele
vOimaluse vastata oma sdnadega, mitte ei kohusta neid valima teatud vastusevariantide
hulgast. Teiseks eeliseks on paindlikkus, mis annab t66 autorile ehk uurijale voimaluse
minna rohkem siivitsi ning respondendilt mdne teema kohta rohkem uurida sdltuvalt

tema vastustest ning intervjuu suunast. (Stuckey, 2013, 1k 56)

Kéesoleva t66 meetodiks valiti intervjuu, kuna see annab uurijale vdimaluse inimestega
kohtuda voi vestelda kontekstis, nende ettevottes, organisatsioonis voi institutsioonis,
mis aitab sdilitada intervjueeritavale omase keskkonna, et saada tiielik {iilevaade
protsessidest ning nende tdhendusest 14dbi vestluse ja piltide, mis annab ka vdimaluse
kisitleda lisateemasid ja kiisimusi rohkem siigavuti, vastavalt intervjueeritavalt saadud
infole ja emotsioonidele, mille peale struktureeritud kiisimustikku koostades poleks ehk
tulnud. (Ochieng, 2009, lk 14) Poolstruktureeritud intervjuu osutus valituks, kuna annab
intervjuueritavale vdimaluse méérata intervjuu teema, kuid intervjueeritava vastused
médravad 10pliku suuna, mis tihtipeale annab vdimaluse teemat kédsitleda ning néha

hoopis uuest vaatenurgast. (Stuckey, 2013, 1k 57)

Intervjuud viidi 1dbi 8 respondendiga neile sobilikul ajal ja kohas, Tallinnast véljaspool
asuvate majutusettevotete esindajatega viidi intervjuud ldbi telefoni teel voi Skype’i

vahendusel. Respondentideks olid valitud Eestis tegutsevad majutusettevotted, kes on
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oma majutusettevotte toodete vOi teenuste arendamisel silmas pidanud sihtkoha
kuvandit. Samuti majutusettevotted, kes rohutavad sihtkohta, selle ajalugu ja eripéra

1dbi erinevate lugude ning interjoori.

Valimi koostamisel jouti véljavalitud majutusetteviteteni, kasutades Google
otsingumootorit, kasutades mairksonasid luksushotell, sihtkoha kuvandit toetav
majutusettevote, butiikhotell, destination hotel in Estonia. Erinevate otsingutulemuste
hulgast valis t60 autor kodulehtede pohjal vilja esitatud hotellid, kes olid tilaltoodud
valimi kriteeriume oma kodulehel méirkinud. Majutusettevotte suurus ei olnud
kriteeriumiks. Kiill aga oli itheks pidepunktiks asukoht, pidades silmas, et valim oleks
iile Eesti, mitte ainult Tallinna-keskne. Asukoha kriteerium oli oluline, et koguda

andmeid {ile Eesti, mis garanteerib mitmekiilgsemad uuringu tulemused.

Intervjuud viidi 1dbi jargnevate majutusettevotete esindajatega:
1. Solo Sokos Hotell Estoria,

2. Estonia Resort Hotel & Spa,
3. Pidaste mais,

4. Koue mois,

5. Schlossle hotell,
6. Hotell Palace,
7. Lydia hotell,
8

Centennial hotell.

Intervjuu kiisimused moodustati teooria osas vélja toodud allikate pohjal ning need olid
jaotatud kahte kategooriasse (vt tabel 1). Esimene osa kisitleb sihtkoha kuvandiga
seotud teemasid, nditeks sihtkoha kuvandi olulisuse rohutamine ning sihtkoha
iseloomulike tunnuste viljatoomine majutusettevottes. Teine osa kiisimustest toetab
toodete arendamist, késitledes teemasid nagu toote arendamise protsess, kohaliku

elanikkonna kaasamine ning tulevikuplaanid. Kiisimustik on esitatud lisas 1.
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Tabel 1. Intervjuu kiisimuste kategooriad ning teoreetilised allikad majutusettevotete
esindajatele (autori koostatud)

Teema Teoreetilise Kisitluse allikad
Sihtkoha kuvand Lee, 2011, lk 709; Sutthijakra, 2011, lk 545;
Yu, Byun, Lee, 2013, lk 118; Kladou &
Alateemad: Mavragani, 2015, lk 187; (Bjork, Kauppinen-
1. Turistisegment Réisénen, 2016, 1k 179)
2. Sihtkoha kuvandi rohutamine
majutusettevottes

3. Klientide tagasiside

Toote voi teenuse arendus Smith, 1994, 1k 586; Dwyer, Edwards,
Mistilis, Roman, Scott, 2009, 1k 71; Kong,

Alateemad: Ong, Cros, 2015, 1k 299; Yu, Byun, Lee, 2013,

4. Toote voi teenuse arendamise protsess Ik 118; (Wang, Tang & Cheng, 2018, lk 163)

5. Nisitooted

6. Kohaliku elanikkonna kaasamine

7.  Tulevikuplaanid

Intervjuud viidi ldbi kahe néddala jooksul ajaperioodil 11.03-24.03.2019, millele
jargneval nddalal toimus uuringutulemuste analiiiis. Intervjueeritavate eelneval
ndusolekul salvestati koik intervjuud hilisemaks andmete odigsuse kontrollimiseks
diktofoniga ning hiljem transkribeeriti. Andmeanaliiiisi meetodina kasutati sisuanaliiiisi,

tuues vélja trendid, sarnasused ning erinevused, kasutades deduktiivset ldhenemist.
2.2. Uuringu tulemuste analuus

Jargnevalt on vilja toodud ldbiviidud uuringu tulemused ning nende pdhjal tehtud
analiilis. Tulemusi analiilisitakse kiisimuste kaupa, tuues vilja sarnasused ning erisused,
ilmestades vastuseid visuaalsete joonistega. Samuti kasutatakse tsitaate intervjuudest, et
ilmestada analiiiisiteksti. Tsitaadid on esitatud kodeeritult, kasutades majutusettevotte

esindaja tdhisena ME.

Esimese kiisimuse puhul sooviti intervjuueritavatelt teada, kes on majutusettevotte
peamine kliendisegment. Viie majutusettevotte esindajad mainisid, et nende peamiseks
kliendisegmendiks on puhkuseturistid, iihe hotelli peamiseks kliendigrupiks on
drituristid, iihel majutusettevottel on nii puhkuse- kui ka drituristide osakaal pooleks,

kusjuures antud majutusettevotte esindaja mainis ka dra, et selline vahekord muudab
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nende jaoks teenuste ja toodete arendamise mdnevorra keeruliseks, kuna raske on samal
ajal mdlemat gruppi konetada. Uks ettevdtte esindaja viitis, et kliendisegment oleneb
hooajast, nimelt on suviti ligi 80% klientidest puhkuseturistid, kui talvel tduseb
arituristide osakaal 40-50%, seega muudavad nad oma tooteid ja teenuseid hooajaliselt

vastavalt kliendisegmendile.

Kiisimusele — missugune on sihtkoha kuvand, millest l&htuvalt majutusasutuse sihtkoha
eripirasid rohutatakse, tdid vastajad vilja iseloomulikke omadusi, mis on selgunud nii
klientide tagasisidest kui ka nende enda ndgemusest, mille pdhjal on hakatud
majutusettevottes sihtkoha kontseptsiooni arendama. Kodige rohkem mainiti sihtkoha
kuvandi iseloomustamiseks mirksonadeks Eesti ajalugu ning loodust, mida toodi esile
vastavalt neljal korral ja kolmel korral. Jargnevalt on esitatud joonis 2, kus on kujutatud
sonapilv mainitud mérksdnadest, kusjuures, mida suurem mirksdna, seda rohkem seda

mainiti. Kunsti, kultuuri, Eesti kuulsaid inimesi ning traditsioone mainiti liks kord.

inimesed
aj alu ou Kl
o e-riik
eestimaisus
loodus
kunst
traditsioonid
innovaatilisus

Joonis 2. Eesti kuvand, millest lahtuvalt majutusasutused sihtkoha eripérasid rohutavad
(autori koostatud)

Kolmanda kiisimuse puhul selgus, et kdik majutusasutused kannavad sihtkohta kuvandit
eelkdige ldbi interjoori, kasutades disainielementidena Eesti disaini kui ka Eestis
toodetud mooblit ja tekstiile. Samuti pannes rohku detailidele, nditeks to1 tiks hotelli
esindaja vilja, et nende tubade “Mitte segada” sildi kujunduses on kasutatud
traditsioonilist mustrit, teine esindaja mainis, et nende minibaari valikus on lisaks

traditsioonilistele ~ valikutele ka Eesti kisitdolimonaade ja maiustusi. Uks
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majutusettevote, kes rohutab eelkdige ajalugu, tdi vélja, et restaureerimiste kdigus on

sdilitatud algupéraseid seinasid ning talasid, mis on juba iile 600 aasta vanad.

Olles majas, mis on 600 aastat vana ja mille seinad ja talad on algupdrased, 1dbi
elanud erinevaid ajastuid ja sodu, see tdhendab puutuda ajalugu, millel on eriline

vOlu. Inimesed tahavad olla osa ajaloos (ME4).

Jargnevalt tutvustatakse sihtkohta turistidele kdige enam ldbi kulinaaria. Kuus vastajat
mainis, et nad kasutavad oma restoranis kohalikku toorainet, tehes koosto0d erinevate
kohalike talude ja viiketootjatega nii palju kui vdimalik, kusjuures mainiti, et ainult
Eesti toorainel baseeruvat restorani pole vdimalik iileval pidada, kuna see on liiga
hooajaline. Nendest nelja hotelli restoranid on oma meniili koostamisel inspiratsiooni
saanud Eesti traditsioonilisest toidust ning pakuvad oma meniilis ka mingil maééral
rahvustoite. Uks hotelli esindaja mainis, et pakuvad hommikusédgiks teiste valikute
hulgas ka verikdkki ja kama. Kolm esindajat mérkis, et peavad viga oluliseks sihtkoha
kuvandit edasi kanda 14bi oma toGtajate, kuna tihtipeale on just meie inimesed sihtkoha

visiitkaardid, kes siinse kogemuse meeldejddvaks kujundavad.

Mairkimisvddrne on ka, et kolm majutusettevotet miiiib hotellis erinevate Eesti
disainerite ning ehtekunstnike loomingut, mille vastu on ka vordlemisi suur huvi olnud.
Mairgiti dra, et oluline on turunduses sihtkoha kuvandit kanda, kasutades sihtkohta
tutvustavaid ilusaid visuaalseid pilte ning videosid. Kaks majutuseasutuse esindajat
vastasid, et vidga oluline osa teenuste puhul on spaahoolitsustel, kus kasutatakse
erinevaid eestimaiseid taimi ja metsasaadusi, niiteks porgandijuur, kanep, turvas).
Joonisel 3 on kokkuvdtvalt esitatud intervjueeritavate vastused, kuidas

majutusettevottes sihtkoha kuvandit on rohutatud.
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Minibaaris eestimaised snakid ja joogid
SPA hoolitsused

Ookapiraamatud Eestiga seotud

Sihtkoha rohutamine turunduses

Tootajad

Eesti disaini v6i toodangu milimine hotellis
Eesti kunstnike voi fotograafide pildid
Restorani menai

Restoranis kohaliku tooraine kasutamine
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Joonis 3. Sihtkoha kuvandi rohutamine majutusettevottes (autori koostatud)

Eranditult koik vastanud kinnitasid neljanda kiisimuse juures, et klientide tagasiside
arendatud toodetele ja teenustele on olnud hea ja suurepdrane, rdhutades, et peavad
klientide tagasisidet védga oluliseks, monitoorides seda iganddalaselt. Kdige enam
jélgitaksegi tagasisidet, mis jdetakse online keskkondadesse nagu Tripadvisor.com voi
booking.com. Tihti jdetakse tagasisidet, tuues vilja majutusettevotte eristuvaid
teenuseid ja silmapaistvat interj0ori, mis annab kinnitust, et liigutakse diges suunas.
Samuti julgustavad ning kinnitavad diget suunda erinevad rahvusvahelistelt voistlustelt

saadud auhinnad, mida kolm vastanutest vélja toid.

Tagasiside on viga positiivne, seda tdestavad erinevad tunnustused, mida oleme
rahvusvaheliselt saanud, olles kdrgetel kohtadel parima teenindusega hotell kui

ka parim hotell 1ébi aastate (ME6).

Jargmisena soovis t60 autor teada, miks majutusettevotete esindajad peavad oluliseks
sihtkoha kuvandit ja eripdra rohutada. Pooled vastanutest mainisid, et sihtkohta
tutvustavate toodete ja teenuste arendamine tuleneb klientide endi tagasisidest ja
soovidest, kuna kliendid soovivad aina enam kogeda midagi uut, erilist ja teistsugust.
Kaks vastanut mainisid, et sihtkoha kuvand on turismis iilioluline, kuna sellest tekib
sihtkohta reisimise otsus ning selleks, et see kuvand siiliks ka positiivne ja meeldejédv,

tuleb seda ka majutusasutuses edasi kanda, et hiljem tekiks soov sihtkohta taas
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kiilastada. Kaks ettevotte esindajat {itlesid, et sihtkoha kuvandit kandvate toodete ja

teenuste osutamine on oluline, kuna see eristab neid teistest.

Suured hotelliketid annavad kiill toodete ja teenuste osas garantii, kuid nad on
nii ihendolised ja tihetaolised ning ei eristu millegagi. Kliendid soovivad ikka
midagi teistsugust kogeda ning maélestusi koguda, kuid standardsed iihetaolised

hotellitoad ei tekita enam neid emotsioone (MES).

Jargnevalt kisitleti toodete ning teenuste arendamist. Kiisimusele, kas ning mis on
majutusettevotte nisitoode, vastasid pooled esindajatest, et kogu hotelli kontseptsioon,
sealhulgas maja oma ajaloo ning tekkeloo voi interjodri pérast ongi niss, kuna sihtkoha
hotelle on Eestis viihe. Uks nendest tdi veel vilja, et lisaks on nad ainukene hotell
Eestis, kellel on ka hotellimuuseum, kus saab koos giidiga ringkiike teha. Uks
majutusasutuse esindaja tdi vélja restoraniaia olemasolu, kus kliendid saavad teenusena
aedniku voi kokaga kiia ning soovi korral teha natukene aiatdid voi uurida erinevate
looduslike koogisaaduste kohta. Samuti kasutatakse restoraniaia saadusid hotelli
restoranis. Kahe hotelli esindaja tdid vilja, et jatavad ohtuse toa 60ks ettevalmistamise
teenuse ajal klientidele eestimaised maiused, iiks nendest nende endi majas tehtud
marjakropsud ning teine Kalevi komme. Samuti selgus vestluses iihe esindajaga, et nad

pakuvad oma spaas Baltikumis ainulaadset basseinipeo korraldamise voimalust.

Basseinipidu, mis on sellisel kujul kogu Baltikumis tdiesti unikaalne, kus saab
ohtul korraldada basseinipidu. Basseinis on sisse ehitatud lava, kus saab saavad
erinevad koosseisud esineda. See on firmadele uudne ja huvitav kontseptsioon

oma liritusi pidada (ME3).

Jargnevale kiisimusele, millest ldhtutakse uue toote voi teenuse arendamisel, vastasid 7
majutusasutuse esindajat, et enamasti klientide tagasisidest. Mainiti, et enamik ideedest
saavad alguse klientide poolt jaetud muredest, vajadustest voi soovidest, millest tekib
koos meeskonnaga edasi arutades teenuse vOi toote kontseptsioon ning seejérel
suunatakse uus toode vdi teenus testimisse. Kolm respondenti mainisid, et kuna tegemis
on ikkagi driettevottega, siis loomulikult on uue tootearenduse juures iilimalt oluline ka

selle maksumus ja veel enam tasuvus. Kaks intervjueeritavat iitlesid, et eelkdige
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lahtutakse sihtrithmast, keda soovitakse kdnetada ning kaks mainisid ka, et oluline on

toote vOi teenuse lihtsus ning ldbipaistvus.

Peame silmas sihtrithma, néditeks ei arenda driklassi hotellis peredega reisijatele
suunatud tooteid. Meile on oluline, et kontseptsioon oleks lihtne ja meid endeid
konetav, et kdik teenindajad mdistaksid ning tunneksid neid tdielikult ja neil
oleks huvi ka neid tutvustada. Aina enam on oluline, et tooted oleks lihtsad ja
labipaistvad. Muidugi peaks see tootma meile 16puks ka tulu. Samuti proovime

ajaga kaasas kéia ehk tehnoloogia vdidukaiku silmas pidada (MEG).

Uheksanda kiisimuse juures selgus, et kdik majutusettevdtted on kaasanud ka kohalikku
elanikkonda oma teenuste ja toodete arendamisse. Kdik vastanutest mainisid kohaliku
toodangu kasutamist interjooris, samuti kuus nendest kohaliku tooraine kasutamist nii
palju kui voimalik restorani kdogis. Kolm esindajat mainisid koost66d Eesti disainerite
ja ehtekunstnikega, miiiies hotellide vastuvotus nende loomingut. Kolm esindajat mainis
ka teenuste osutamise osas koostodd, tehes samas linnas vOi ldhedal asuvate
ettevotetega iihiseid pakette, olles paindlikud ning pakkudes kliendile erinevaid tegevusi
ka véljapool majutusettevotet koostodpartneri juures. Kaks esindajat mainis, et teevad
koostodd erinevate {irituste- ja festivalide korraldajatega, pakkudes neile néditeks

kasutamiseks oma ruume voi pakkudes majutust.

Kohalike kaasamine on algusest peale meie idee olnud, koostd6 on kdige alus,
teeme seda nii palju kui voimalik, tuues sisse kohalikku elu ja inimesi. Ilma

kohalike panuseta ei oleks me need, kes tédna oleme (MEY).

Viimane kiisimus majutusettevotete esindajatele puudutas tulevikuplaane seoses toodete
ja teenuste arendamisega. Pooled vastajad nentisid, et suur rohk on ldhiajal
tehnoloogiliste lahenduste arendamisele, arutledes nditeks digitaalse check-in’i
voimaluse iile, kus hotelli sisse registreerumisel ei ole tarvis vastuvottu suunduda vaid
kogu protsess on tehtav telefoni rakenduse abil, samuti arutleti traditsiooniliste uksi
avavates kaartide kadumise iile, avades ukse telefonis asuva rakenduse abil, kusjuures
kahe hotelli esindajad mainisid, et see vdimekus on nende tubade ustel sisse ehitatud
ning ilmselt ka ldhiajal selle kasutusele viotavad. Tehnoloogiliste lahendustega jatkates,

mainisid pooled ka online kanalites turunduse edendamist ning automatiseerimist,
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niiteks sotsiaalmeedias personaalsemaks muutumist, tutvustades rohkem oma inimesi,
et tekiks juba esimese kontakti loomisel side, samuti mainiti kodulehtede
kasutajasobralikkuse vajalikkust ning rohutati, et veebipdhine broneerimine peab kdima
voimalikult kiirelt ja lihtsalt. Kolm esindajat mainisid kodulehel online chat’i

olemasolu, mis on klientide seas palju kasutust ning kiitust leidnud.

Oleme ajaga kaasas kdivad, pidades silmas uue generatsiooni vajadusi. Kdik
peab kdima kiirelt, lihtsalt ja digitaalselt. Paljudele ei meeldi enam néiteks
helistada, vaid palju mugavam on triikkkida, mistdttu on meil selleks kodulehel

online suhtlemisvdimalus (ME1).

Hotelli esindajad mainisid ka personaalsust, rdhutades, et majutusasutus peab kliendist
ithe sammu vorra eespool olema, eeldades voi veel parem teades kiilaliste soove ning
vajadusi ette, seetdttu on kliendiandmete ning profiilide andmebaaside tekitamine
oluline, et hotell saaks korduvkiilastajale pakkuda maksimaalset kogemust. Kolm
majutusasutuse esindajat mainisid keskkonnasééstlikkuse trendi, jargides seda printsiipi
nii oma hotelli majandamisel, nditeks piirates pakendite, paberi ja vee tarbimist ning
seelidbi tdstes ka kliendi teadlikkust. Uks hotelli esindaja sdnas, et tinapieval
keskenduvad inimesed tervisehddade ennetamisele, mitte nende ravimisele, mistottu
arendatakse majutusettevottes rohkem heaolu teenuseid, mida kasutades inimesed

saavad ise oma tervis eest hoolt kanda.

On selge, et sihtkoha kuvandi rShutamine majutusettevottes loob konkurentsieelise,
luues tingimused eristumiseks teistest majutusettevotetest, kes sihtkoha kuvandi
rOhutamist oluliseks ei pea. Sihtkoha kuvandi rohutamine on efektiivne moodus luua
kliendile unikaalne kogemus ning loob seelébi eelise korduvkiilastuseks. Samas tuleb
majutusettevottel eelkdige tunda oma klienti, et vastavaid tooteid ning teenuseid
arendada ja rakendada. Jargnevas alapeatiikis tehakse uuringu tulemustest ldhtuvad
jédreldused ning ettepanekud Swissotel Tallinnale olemasolevate teenuste ning toodete

parendamiseks ning uute loomiseks 1dhtuvalt sihtkoha kuvandist.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud Swissétel Tallinnale

Antud alapeatiikis toob t66 autor vélja majutusasutuste esindajatega selgunud tulemuste
ja teoreetilises osas kinnitust leidnud véidete pdhjal jareldused, tehes nendest 1dhtuvalt
ettepankuid sihtkoha kuvandit ja eripira kandvate toodete ja teenuste arendamiseks.
Peatiikis kajastatud jdreldusi ja ettepanekuid voib laiendada ka teistele hotellidele, kes
oma teenuste ja toodete arendamisel sihtkoha kuvandit ja eripdra silmas soovivad

pidada.

Lee (2011, Ik 709) kinnitab, et eristumiseks peavad hotellid arvesse votma unikaalsed
kohaliku kultuuri omadusi ning samuti paika panema selle, missugust turisti soovitakse
eelkdige koita. Yu, Byun, Lee (2013) sonul peaksid maalid, pildid, skulptuurid, mébel
ja disain hotellis olema valitud nii, et need tdstaksid esile selle koha ajalugu. Swissotel
Tallinn on seni seda osaliselt oma sisekujunduses arvesse votnud, kasutades kohalike
foto- ning maalikunstnike t6id nii hotelli avalikes ruumides kui ka tubades. Kohalike
disainerite loomingu kasutamine nii moobli kui ka tekstiilide ja erinevate
sisustuselementide kasutamine on levinud ka teistes sihtkoha kuvandit rohutavates
hotellides nagu selgus labiviidud intervjuudest majutusasutuste esindajatega. Kohalike
sisekujundajate, disainerite ning kunstnike loomingu kaasamine on suund, mida peaksid
sihtkoha kuvandit rdhutavad majutusasutused tulevikus renoveerimistodde kdigus veelgi
enam edendama, tuues sisse kohalikke materjale, rohkem eestimaist disaini nii moobli

kui ka tekstiili néol.

Yu, Byun, Lee (2013) viidavad, et hotellid peavad kaasas kdima trendidega ning
vastama uue generatsiooni turistide vajadustele, kes otsivad palju enam isiklikke
arenguvOimalusi 14bi kogemuste. Samuti selgus, et hotellid, mis réhutavad kohalikke
unikaalseid aspekte, konetavad ‘“uusi” turiste palju enam. Seda viidet kinnitas ka
labiviidud uuring, kus majutusasutuse esindajad kinnitasid, et klientide tagasiside on
olnud véga positiivne ning tagasiside analiiiisitakse jdrjepidevalt, kasutades seda
sisendina uute teenuste ja toodete arendamisel. Seda kinnitab ka teooria osas kajastatud
uuring Wang, Tang & Cheng (2018, 1k 162-165) PDCA (Plan/Do/Check/Action)
mudel, kus on suur rdhk teenuste arendamisel klientide tagasisidel, kuna lébi selle saab

parendada olemasolevaid teenuseid ning tekivad ideed uute jaoks. PDCA mudelit oleks
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otstarbekas silmas pidada koikidel sihtkohta toetavate teenuseid ja tooteid arendavatel
majutusasutustel, et kaardistada klientide vajadused ja ootused ning mudelit jirgides

viima lébi teenuste innovatsiooni, kaasates kohaliku kultuuri omapéra ja kogukonda.

Lihtudes uuringu tulemustest majutusasutuste esindajatega selgus, et kdige enam
kasutatakse oma toodete ja teenuste arendamisel sihtkoha kuvandi méarksonu nagu
ajalugu, loodus, e-riik ja innovaatilisus. Lahtudes sellest, et Swissotel Tallinna peamine
kliendisegment, keda iiritatakse piitida on &rikliendid, soovitab t66 autor rdhku panna e-
riigi ning innovatsiooni kuvandile. Arikliendid hindavad kiirust ja mugavust ning on
toendoliselt ka tehnoloogia vallas piddevad, seega oleks otstarbekas just seda sihtkoha
kuvandit nendes majutusettevotetes silmas pidada, kus teenindatakse eelkdige
arikliente. Tehnoloogiliste vahendite arendamist peavad oluliseks ka pool
majutusasutuste esindajatest, nentides, et tehnoloogiliste lahenduste arendamine,
automatiseerumine, sotsiaalmeedias personaalsuse poole piilidlemine on ldhiajal
teemad, millega tegeletakse. Seda suunda toetab ka teoreetiline késitlus Daphne (2017,
Ik 630) poolt viites, et digitaalse kommuniaktsiooni ajastu aitab autentsuse loomisele
kaasa, kuna kasutajate poolt ilmuvad sotsiaalmeedia postitused viljendavad tihtipeale

ehtsust ja realistlikkust palju enam, kui hotelli poolt toodetud sisu.

T66 autor soovitab Swissotel Tallinnale podrata rohku digitaalsetele lahendustele,
alustades kodulehele online suhtlemise voimalikkuse paigaldamisega. See annaks
klientidele kiire ning mugava vdimaluse hotelliga suhelda, samuti oleks see eelis uue
generatsiooni klientidele, kes eelistavad kiiret suhtlemist online kanalite kaudu, mitte
helistamist voi ndost-ndkku suhtlemist. Lisaks voiks mdelda hotelli sisse registreerimise
protsessi kiirendamise ja mugavdamise protsessi peale. Digitaalne sisse registreerimise
voimalus voiks toimida nii, et hotelli saabumisel ei oleks enam tarvidust vastuvotust
1abi kéia, et enda kohalolu registreerida ja uksekaart saada, vaid see kiiks kas ldbi
nutiseadmes asuva hotelli rakenduse vdi internetivorgu. Taolise siisteemi rakendamiseks
oleks tarvilik ka muuta hotellitubade uksed nutikaks ning paigaldada sinna vastavad

seadmed.

Turunduse poole pealt vOiks rohkem sotsiaalmeediakanalites, nditeks Instagramis,
kasutada kasutajate poolt loodud sisu, mis looks ka teistele jélgijatele autentsuse tunnet.

Selleks, et kasutajad oleksid motiveeritud oma sotsiaalmeediakanalitesse hotelliga
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seotud sisu looma, tuleks korraldada sellekohaseid kampaaniaid, luues Swissotel
Tallinnale oma ametliku hashtag’i voi kasutada mond olemasolevat, kajastades seda
sotsiaalmeedias, kuid voimalikult palju ka hotellisiseselt, néditeks hotelli kliendiliftides,
konverentsikorrusel asuvatel ekraanidel, restoranide meniitidel ja muudes tutvustavates
materjalides ja brosiilirides. Lisaks motiveeriks kasutajaid veel rohkem sisu jagama ka

hotelli poolt vélja pandud preemia voi auhind.

Uuringust selgus, et koik intervjueeritud majutusasutused teevad mingil mééral
kohaliku kogukonna ja ettevdtetega koostood. Seda toetab ka Kong , Ong, Cros (2015,
1k 299) poolt ldbi viidud uuring, kus selgus, et kohalike sidusriihmade kaasamine aitab
kaasa jatkusuutlikule arendamisele, suurendades efektiivsust, vordsust ja harmooniat.
Kiisitletud majutusasutuste esindajatest kuus mainisid, et teevad kohaliku kogukonnaga
koostdod eelkdige 14bi kohaliku tooraine kasutamise restoranis. Seda toetab ka Bjork ja
Kauppinen-Riisdnen (2016, 1k 179-180) selgitades, et turistid tajuvad kohalikke tooteid
tervislikumana, kuna nende sdilitamine nduab vdhem kemikaale, mistdttu on see
virskem ja maitsvam. Samuti aitaks kohaliku tootaine kasutamine védhendada

okoloogilist jalajdlge, mis on kooskodlas Swissotel Tallinna eesmirkidega.

Autori ettepanek on rdhutada kohalikku toorainet Swissotel Tallinna restoranides ja
baarides veelgi enam, rddkides seda lugu ka sotsiaalmeediakanalites ning kindlasti
tuleks lisada see info ka restorani meniitidesse. See teeb kiilastajatele kiilastamise
kogemuse huvitavamaks ja autentsemaks ning tekitab usaldust, saades infot niditeks selle
kohta, kust talust antud veiseliha périneb voi millisest mesitarust mesi tulnud on. Samuti
tasuks kaaluda hommikus66gi bufees Eesti traditsiooniliste roogade esitlemist, nditeks
pakkudes kama voi siis tuues vilja toorained, mis on pirit Eesti taludest. Sarnaselt
Swissdtel Tallinna oma mesilastele, toetada ka nditeks monda kanalat, pidades seal nii
Oclda oma kanasid, kelle saadusi kasutatakse. See loob samuti usaldusvéairsust,
panustades kohalikku kogukonda ning annab hea aluse lugude jutustamiseks

(storytelling), mis loob klientidele lisandvaartust.
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Intervjuude kéigus mainisid kaks majutusasutuse esindajat, et teevad kohaliku
kogukonnaga koostddd, toetades erinevaid iiritusi ning festivale, pakkudes neile néiteks
oma ruume kasutamiseks. Lébi selle touseb hotellist teadlikkus kohalike seas ning lisaks
kaasneb tdenidoliselt ka meediakajastus. Léhtudes sellest, et Swissdtel Tallinn on
suunatud pigem ariklientidele ning soovib seda suunda ka jdtkata, soovitab t66 autor
kaaluda erinevaid koostoovoimalusi kohalike co-working space’idega, start-up
inkubaatorite voi kiirenditega, pakkudes neile erinevate networking voi hackhaton
irituste jaoks oma ruume vOi majutuse soodustust. See toetaks Eesti kui e-riigi ja
innovatsiooni kuvandit, kuna tihtipeale innovaatilised ettevotted ning ideed just nendest
alguse saavad, samuti tdstaks koostdd toenioliste tulevaste driklientide seas teadlikkust
Swissotel Tallinnast ning samuti pakuks véartust ka hotellis peatuvale vilismaisele
arikliendile, saades voOimaluse neist tUritustest osa voOtta vOi saada informatsiooni

hotellist kohalike tehnoloogia- ja innovatsiooni ettevotete kohta.

Samuti tasuks moelda koostod peale erinevate kohalike omavalituste liksustega ning
urituste korraldajatega, niiteks Tallinna Linnavalitsuse turismibiirooga, kellel on
Tallinnas toimuvate {rituste andmebaas ning palju soovitusi ja informatsiooni, mida
Tallinnas teha ning kuhu minna. Hotellinduse olemust arvestades, ei ole niiteks
kohalikel teenindajatel voimalus klientidega viga pikalt koos aega veeta, kuid selle
korvamiseks ning kiilastajate kogemuse autentsuse loomiseks, saab hotell kokku koguda
info sihtkohas toimuvatest {iritustest ning restoranidest (Birinci, Berezina, Cobanoglu,
2018, 1k 1205). T66 autor soovitab koostdos nditeks eelnimetatud turismibiirooga oma
kodulehel kajastada tulevasi Tallinnas toimuvaid slindmusi ning soovitusi, mida

Tallinnas pdnevat teha.

Lopetuseks veel moned ideed, mis tekkisid t66 autoril arvestades Swissotel Tallinna
olemasolevaid tooteid ning ideid, mis jdid kdlama intervjuudest majutusasutuste
esindajatega. Suulisest vestlusest Liina Selgméega (04.04.2019) selgus, et hetkel on
tubade minibaaris tavapdrased tooted ehk karastusjoogid ning alkohoolsed joogid. T66
autor soovitab siinkohal kasutada rohkem kohalikku toodangut, lisades ka minibaari

niiteks Eesti kisitoolimonaadi- voi siidrit ja maiuseid.
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Samuti selgus, et Swissotel Tallinn on endale hiljuti saanud ka brandile omase Swiss
circle’i, kus on kujutatud erinevad Eesti kultuurile omaparased motiivid. Autori arvates,
voiks seda kasutada rohkemates kohtades kui ainult vastuvdtu laua juures, triikkides
selle siimboli nditeks ka tubade vdtmetele ehk kaartidele, mis tdendoliselt kiilastajate
seas tdhelepanu drataks ning muuhulgas suunata lisainformatsiooni saamiseks
kodulehele, kus kogu lugu oleks lahti kirjutatud. See annaks kiilastajatele hea ning
huvitava iilevaate Eesti kultuuriloost, mis on samal ajal pdimitud Swissoteli brindiga,
mis on lisandvaartus nii ettevottele kui kliendile, kes lahkub hotellist teadmiste vorra

rikkamana.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas t60s keskendutakse toodete ja teenuste arendamisele majutusettevottes
lahtuvalt sihtkoha kuvandist. Sihtkoha kuvand on viimastel aastakiimnetel saanud
oluliseks faktoriks, kuna erinevate ldbiviidud uuringute tulemusena on selgunud, et
positiivne sihtkoha kuvand mdjub positiivselt ka turistide arvu kasvule. Sihtkoha
kuvandi kontseptsiooni mdistmine on oluline, et mdista turistide eelistusi, valiku
tegemise protsessi ja kiilastuse kavatsusi. Samuti tuleb sihtkoha kuvandi strateegia
planeerimisel arvestada kohalike sidusrithmadega, kuna kohalikud elanikud loovad just

fundamentaalse kuvandi sihtkohast, mis kandub edasi kiilastajatele.

Konkurents erinevate majutusasutuste vahel on tihe, mistdttu peavad majutusasutused
pidevalt otsima uusi viise, kuidas pakkuda kiilastajatele uusi ja alternatiivseid valikuid.
Majutusasutused peavad pidevalt jiargime trende ning arvestama uue generatsiooni
turistide vajadustega, kes otsivad iseenda arenguvdimalusi libi kogemuste. Uks
voimalus selleks on majutusasutuses autentsuse esile tdstmine, tehes seda lébi
sisekujunduse, teenuste, toodete, koostods kohaliku kogukonnaga, propageerides
kohalikku disaini ja kasitood ning kasutades toitlustuses sihtkoha traditsioonilisi
roogasid voOi kasutades kohalikku toorainet. Samuti tuleb silmas pidada tehnoloogia
arengut ning innovatsiooni, mis kiilastajatele samuti omaette elamust voib pakkuda ning

asjaajamise lihtsamaks muudab.

Toodete ja teenuste arendamine on pikaajaline protsess, mis vOib olla otsustava
tahtsusega sihtkoha vdi majutusettevotte edule ning arengule. Uuringud tdestavad, et
hotelli tootepakkumiste ja finantstulemuste vahel on positiivne seos. Selleks, et
rakendada toodete ja teenuste innovatsiooni, peavad ettevotted mdistma oma klientide ja
ootusi ja vajadusi, millest ldhtuvalt on vdimalik teenuse voi toote disaini kdigus luua
vadrtust ning meeldejddvaid kogemusi. Samuti on oluline majutusettevottes tooteid ja
teenuseid pidevalt uuesti analiiiisida ning testida, kuna ainult jarjepideva parendamise

kaudu saab ettevotte oma teenuste ja toodete vairtust ja tShusust tdsta.
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Kéesoleva 10putod eesmirgiks oli esitada Swissotel Tallinnale soovitusi, kuidas
arendada hotellisiseseid teenuseid ja tooteid nii, et need toetaksid sihtkoha ehk Eesti
kuvandit hotellikiilastajale hotellis viibimise aja jooksul. Eesmérgist 1dhtuvalt piistitati
uurimiskiisimus: millised on Swissotel Tallinna voimalused eristuda teistest hotellidest,
tuues oma teenustes ja toodetes esile Eesti kui sihtkoha eripdra? Eesmaérgi tditmiseks
ning uurimiskiisimuse lahendamiseks viidi lébi kvalitatiivset uuringumeetodit kasutades
poolstruktureeritud intervjuud kaheksa majutusettevotte esindajaga, kes on oma teenuste

ja toodete arendamisel lahtunud sihtkoha kuvandist.

Uuringu lébiviimise perioodiks oli 11.03-24.03.2019, mille jooksul viidi kohtumiste voi
telefoni teel intervjuud respondentidega. Kiisimustiku koostamisel voeti aluseks 16putdo
teooria osas késitletud teoreetilised allikad ning varasemalt ldbiviidud uuringud.
Andmeanaliiiisi meetodina kasutati sisuanaliiiisi, kasutades deduktiivset ldhenemist.
Uuringu analiilisi tulemuse ning teoreetilise kdsitluse pohjal esitati ettepanekud ning
tegevuskava Swissotel Tallinnale oma toodete ja teenuste arendamiseks ldhtuvalt

sihtkoha kuvandist.

Uuringust selgus, et intervjueeritud majutusasutuste jaoks on Eesti kuvandit kdige enam
iseloomustavad mairksdnad ajalugu, loodus, innovaatilisus ning e-ritkk. Kuvandit
rohutatakse eelkdige 14bi interjoori, kasutades Eesti disaini ning Eestis toodetud mooblit
ja tekstiile. Samuti rohutatakse kuvandit 14bi kulinaaria, kasutades kohalikku toorainet,
tehes nii palju kui vdimalik kohalike véiketootjatega ning kasutades kohalikke
looduslikke saadusi oma teenuste ja toodete pakkumisel. Kdik respondendid nentisid, et
toodete ja teenuste arendamisel on keskne roll klientide tagasisidel, mida igapdevaselt
jélgitakse ning arvestatakse. Samuti selgus, et sihtkoha kuvandi ja eripdra rShutamine
majutusettevottes on oluline, kuna see annab kiilastajatele voimaluse kogeda midagi
uut, erilist ja teistsugust. Samuti annab see majutusettevottele voimaluse erineda teistest

konkurentidest, mida toetab ka to0 teoreetiline kasitlus.

Pooled vastanutest mainisid, et l&hiajal on oluline rdhk tehnoloogiliste lahenduste
arendamisel ning personaalsuse suurendamisel. Klientidele on oluline mugavus, kiirus
ning personaalsus ja neid aspekte on oluline silmas pidada nii majutuse broneeringut
tehes, sihtkohas viibimise kui ka majutusasutusest lahkumise ning hiljem ka

korduvkiilastuse ajal. Mainiti ka keskkonnasddstlikkuse jargimise olulisust, rakendades
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seda majutusettevotte igapdevases majandamises kui ka oma kiilastajate harimisel.
Samuti mainisid kolm ettevotte esindajat koostddd kohalike {irituste ja festivalide

raames, mis on oluline just mainekujunduse ning turunduse aspektist.

Toodete ja teenuste arendamiseks Swissotel Tallinnas tehti ettepanekuid, millest saaks
ettevotte jargnevate aastate jooksul juhinduda, et pakkuda oma kiilastajatele autentsemat
kiilastuskogemust, tutvustades ldbi pakutavate toodete ja teenuste Eesti kui sihtkoha
kuvandit. Selle saavutamiseks soovitab t00 autor teenuste ja toodete innovatsiooni
labiviimiseks votta kasutusele PDCA mudeli, mis hdlmab endas klientide tagasiside
kogumist, sellest tulenevalt kitsaskohtade kaardistamist ning nendest 1dhtuvalt toodete
ja teenuste arendamist, millel jirgneb nende rakendamine. Rakendamise kdigus on

tarvilik koguda taas tagasiside, et loodud toodet ja teenust veelgi parendada.

Samuti oli autori ettepanek luua ning votta kasutusele eesmaérgistatud sotsiaalmeedia
strateegia, mis konetaks kiilastajaid ning julgustaks neid enam tootma kasutajate poolt
loodud sisu, lisaks arendada digitaalseid lahendusi kasutajakogemuse tdstmiseks. Nii
teoreetilises osas kui ka ldbiviidud uuringu tulemustest selgus, et 1dbi kulinaaria on
voimalus kiilastajatele pakkuda meeldejddvat elamust, millest 1dhtuvalt soovitab t66
autor teha tihedamat koostddd erinevate kohalike vidiketootjatega ning seda ka oma
turunduses propageerida. Vottes arvesse hotelli peamist kliendisegmenti, pakkus autor
vélja arendada koost6dd kohalike start-up ettevotete, inkubaatorite ja co-working

kohtadega.

Kéesolevas 10putdds piisitatud eesmirk saavutati ning vélja toodud jérelduste ja
ettepanekutega leiti vastused uurimiskiisimusele. Tulemused esitati Swissotel Tallinna
juhtkonnale. Loputdds esitatud teoreetilised késitlused ning ettepanekud vdivad olla
kasulikud ka teistele majutusettevotetele, et oma teenustest ja toodetes sihtkoha

kuvandit rohutada.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused majutusettevotete esindajatele

1. Kes on teie peamine kliendisegment?

2. Missugune on Eesti kuvand? Sellest ldhtuvalt, mis on teie majutusasutuse puhul

olulisemad sihtkoha isikupdrad/eripdrad, mida rohutate?

3. Kuidas te rdhutate oma majutusettevottes sihtkoha kuvandit?

4. Milline on olnud klientide tagasiside nimetatud toodetele ja teenustele?

5. Miks on teie arvates oluline majutusettevottes rohutada sihtkoha kuvandit ja eripira?

6. Kas ja milliseid niSitooteid (millest eristute konkurentidest) olete oma

majutusettevotte vilja tootanud, tuginedes sihtkoha tugevustele?

7. Mis on pdhilised aspektid ja protsessid, mida toote vOi teenuse arendamise silmas

peate?

9. Kas olete oma teenuste ja toodete arendamisel kaasanud ka kohalikku elanikkonda,

mil mééral ja viisil?

10. Kuhu suunas sooviksite liikuda ning mida teha, et uusi ning “uue generatsiooni”

turiste koita?

11. Mis on teie tulevikuplaanid, pidades silmas sihtkoha eripdra ning toodete/teenuste

arendamist ja trende?
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Lisa 2. Tegevuskava Swissotel Tallinnale

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja Ressurssid Tulemuste modtmiste
indikaatorid

Klientide  tagasiside = kogumine | Juuni - August 2019 | Front Office /| Front Office | Tootajad, todaeg Juhtkond saab

majutusele ning Catering & | Manager/ iilevaate klientide

konverentsiteenustele  ning  selle Banqueting rahulolust ning

analiilisimine Department Banqueting aspektidest, mida

Manager tuleks arendada ning

edendada

Tagasisidest tulenevate | September Juhtkond Director of Rooms | Too6tajad, tddaeg, | Uute toodete  ja

kitsaskohtade kaardistamine ning rahaline ressurss teenuste

nendest tulenevalt uute toodete ja | 2019 arendusprotsess on

teenuste arendamine labimo6eldud,
pohjendatav ning
koigile arusaadav

Uute toodete ja teenuste | Oktoober Tootajad Otsesed juhid Tootajad, todaeg Kdigile uute teenuste/

rakendamine ja testimine November 2019 toodetega

kokkupuutuvatele
tootajatele on nende
sisu kommunikeeritud
arusaadavaks
osakonnasisestel
koosolekutel
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Lisa 2 jarg

Rakendamise kdigus tulnud
tagasiside analiilisimine ja
kitsaskohtade kaardistamine, mida | Detsember 2019 Juhtkond Director of Rooms | Té6tajad, todaeg Loodud toodete ja
voiks parandada / Director of Sales teenuste innovatsioon
and Marketing

Sotsiaalmeediakanalites Juuni 2019 Marketing Director of Sales | To6tajad, tddaeg, | Sotsiaalmeedia
kommunikatsioonstrateegia vilja Specialist & Marketing reklaamile  kuluv | reach’i & engagement
tootamine ning selle rakendamine rahaline ressurss analiilis
Restoranide meniilidesse eestimaise | Kestev protsess, | Restoranide Executive Chef Tootajad,  todaeg, | Klientide tagasiside
tooraine  kaasamine ning selle | algus juuni 2019 peakokad ning reklaamile  kuluv
kommunikeerimine ka Marketing rahaline ressurss
sotsiaalmeedias ning mentiid Sepcialist  abiks
tutvustavadel materjalidel kommunikeerimis

el
Kohaliku kogukonnaga koostdd (co- | Kestev protsess, | Director of | Director of | To6aeg Koostdovdimaluste
working kohad, inkubaatorid) | algus juuli 2019 Sales&Marketing | Sales&Marketing kaardistamine  ning
arendamine teostamine
Swiss  circle’i  kasutamine  ja | September 2019 Director of Rooms | Director of Rooms | T6daeg,  rahaline | Klientide tagasiside
rakendamine erinevates kohtades + Director of Sales | + Director of Sales | ressurss

and Marketing

and Marketing
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF TOURISM PRODUCTS AND SERVICES IN AN
ACCOMMODATION ESTABLISHMENT BASED ON THE DESTINATION
IMAGE ON THE EXAMPLE OF SWISSOTEL TALLINN

The image of the tourist destination is an important part of the brand and has become a
key factor in the past decades in finding opportunities to stand out in the highly
competitive tourism industry. Destination image is a set of conclusions and informative
beliefs that have arisen for a particular destination. Studies show that the stronger and
more positive the image of the destination, the greater the likelihood that the destination

will be visited repeatedly. (Kim & Lee, 2015, 1k 64)

This paper focuses on the development of products and services in an accommodation
establishment based on the destination image. Previous studies emphasize the role of the
destination image and provide empirical evidence that the destination image is a
valuable concept for understanding tourist preferences, the selection process, intentions
and recommendations of the visit. Like people and brands, destinations have to create
stable personal qualities that will describe them best. (Kladou & Mavragani, 2015, p.
187)

Competition between different accommodation establishments is intense, which is why
they are constantly looking for new ways to differentiate and win customer support.
One way to do this is to emphasize the destination image in an accommodation
establishment, highlighting the traditional and unique aspects of the destination. Daphne
(2017, p. 628) argues that interest in authenticity can be created, for example, by paying
attention to cultural heritage, using it in the accommodation establishment, respecting
local crafts or using local food. There is also a perception in the tourism industry that

"reality" is also manifested in marketing and advertising campaigns, which is important
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for so-called "new tourists" who value speed, convenience and the existence of various

technological solutions.

The aim of this thesis was to present recommendations to Swissotel Tallinn on how to
develop the services and products in the hotel so that they would support the destination
image for the hotel guest during their stay. Based on the aim, the research question was
raised: What are the possibilities for Swissotel Tallinn to differentiate from other hotels,
highlighting the peculiarities of Estonia as a destination in its services and products? To
meet the goal and solve the research question, semi-structured interviews were
conducted with eight accommodation establishment representatives using the qualitative

research method.

Time period for conducting the survey was 11.03—24.03.2019, during which
interviews with respondents were carried out by means of individual meetings or
telephone. The questionnaire was prepared on the basis of the theoretical sources
discussed in the thesis theory and earlier studies. As a data analysis method, content
analysis was used using a deductive approach. Based on the results of the analysis and
theoretical approach, proposals and action plans were submitted to Swissotel Tallinn for

the development of its products and services based on the destination image.

Survey revealed that for the interviewed representatives, the most characteristic features
of the Estonian image are history, nature, innovation and e-government. The image is
primarily emphasized through the interior, using Estonian design, furniture and textiles
produced in Estonia. The image is also highlighted through culinary use of local raw
materials, co-operating as much as possible with local small producers and using local

natural products to deliver their services and products.

All respondents stated that customer feedback plays a central role in product and service
development, which is monitored and counted on a daily basis. It also turned out that
emphasizing the destination image in the accommodation establishment is important
because it gives visitors the opportunity to experience something new, special and
different. It also gives for accommodation establishment the opportunity to differ from

other competitors, which is also supported by the theoretical approach to the work.
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Author made proposals for Swissotel Tallinn that could guide the company over the
coming years to offer its visitors a more authentic visitation experience by introducing
Estonia as a destination image through the products and services offered. To achieve
this, author recommends using a PDCA model for performing services and product
innovation, which includes collecting customer feedback, hence mapping bottlenecks,
and developing products and services based on them, followed by implementation.
During the implementation, it is necessary to collect feedback again for further

improvement of created products and services.

Author's suggestion was also to create and implement a targeted social media strategy
that would address visitors and encourage them to produce more user-generated content,
and to develop digital solutions to enhance user experience. Both, theoretical part and
results of the research carried out revealed that the culinary opportunity provides
visitors with a memorable experience, which is why the author of the thesis
recommends closer cooperation with various local small producers and to promote it in
hotel’s marketing channels and materials. Taking into account the main customer
segment of the hotel, author offered to develop cooperation with local start-ups,

incubators and co-working sites.

The goal pursued in this thesis was achieved, as well the findings and suggestions
identified the answers to the research question. The results were presented to Swissotel
Tallinn management. Theoretical approaches and suggestions presented in the final
thesis may also be useful for other accommodation establishments to emphasize

destination image in their services and products.

46



Lihtlitsents 10putdd reprodutseerimiseks ja tildsusele kittesaadavaks tegemiseks
Mina, Sandra Maurer,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose Sihtkoha kuvandit
toetavate turismitoodete ja teenuste arendamine majutusettevottes Swissotel Tallinn
nditel, mille juhendaja on Marit Piirman, reprodutseerimiseks eesmirgiga seda siilitada,

sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni autoridiguse kehtivuse 1dppemiseni.

2. Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos iildsusele kittesaadavaks
Tartu Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi DSpace kaudu Creative
Commonsi litsentsiga CC BY NC ND 3.0, mis lubab autorile viidates teost
reprodutseerida, levitada ja {iildsusele suunata ning keelab luua tuletatud teost ja

kasutada teost drieesmargil, alates 22.05.2019 kuni autoridiguse kehtivuse Idppemiseni.
3. Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud digused jdévad alles ka autorile.

4. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid digusi.

Sandra Maurer

18.05.2019

47



