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SISSEJUHATUS

Eesti on muuseumirohke maa. Riiklikke muuseume leidub Eestis 30: 12 kesk-, 3 riigi-
ja 15 maakonnamuuseumi. Lisaks to6tavad veel linnamuuseumid, ulikoolimuuseumid
ning eraisikutele, institutsioonidele ja asutustele kuuluvad eramuuseumid. (Eesti
muuseumilugu 2014) Kokku on Eestis umbes 250 muuseumi, mis k8ik annavad oma
panuse thiskondliku elu, hariduse, elukeskkonna ja turismi arengusse. Globaliseeruv
infolihiskond, Eesti kuulumine Euroopa Liitu, Kiired muutused Eesti teadus- ja
arendustegevuses, kultuurielus, majandus-, haridus- ning sotsiaalpoliitikas on loonud
uued tegutsemisvBimalused ka muuseumidele. Muuseumid kui Kkultuurivéartuste
séilitamis-, uurimis- ja populariseerimiskeskused ei vO0i jddda eemale tdnapéeva

olulistest arengutest. (21. saj Eesti muuseumid 2006: 4)

Muuseumikulastuste arv on igal aastal aina kasvanud. Naiteks 2012. aastal kilastati
Eestis muuseume 14% vorra rohkem kui eelneval aastal. Statistikaameti tehtud
uuringute andmetel kilastab muuseume 15% siseturistidest ja 35% valisturistidest.
(Muuseumikiilastuste arv... 2014) Seetbttu vOib Oelda, et muuseumid on olulised
turismiatraktsioonid. Muuseumide ja majutusettevotete koost6d on seni kdikunud
aktiivsest Uhistegevusest kuni selle vajaduse eiramiseni (21. sajandi Eesti muuseumid
2006: 11). Kuna muuseumid oma tegevusega pakuvad majutusettevitete klientidele
lisandvaartust oma pakutavate toodete ja teenuste ndol ning majutusettevotted omakorda

tdstavad muuseumikiilastuste arvu, on koostooks vajalik vastastikune huvitatus olemas.

Antud uurimustéd probleemiks on vahene koost60 muuseumide ja majutusettevotete
vahel. Turistid otsivad sihtkohtades mitmekilgseid tegevusi ja elamusi, mille tottu
oleksid majutusettevdtted ja muuseumid potentsiaalsed partnerid. Kuna nii muuseumid
kui ka majutusettevotted on oma kilastajatel pdhinevad asutused, on ka mdlema
eesmargiks neid vdimalikult hasti teenindada. Majutusettevotte pohiline eesmérk on

siiski ainult kulastajate majutamine. Lisavaartuste pakkumine oleneb sageli koostodst



teiste ettevOtetega. Seega hea koostod olemasolul on suur tdendosus, et
majutusettevotete klienditeenindajad soovitavad ennekdike oma héid koostoopartnereid.
Uks olulisemaid koost66 tulemusi on samuti Ghistoodete arendamine. Sellest tulenevalt
otsitakse vastust jargnevale kisimusele: milliseid muutusi voi arendusi peaksid
muuseumide ja majutusettevotete esindajad labi viima, et suurendada omavahelist

koost06d ja arendada thistooteid?

Kéesoleva 16putdd eesmargiks on esitada muuseumide ja majutusettevotete esindajatele
ettepanekud vOimalustega nendevahelise koostd¢ suurendamiseks ning Uhistoodete
arendamiseks. Muuseumide esindajatele esitatakse ettepanekud eesmargiga suurendada
kllastajate arvu ning majutusettevotete esindajatele esitatakse ettepanekud eesmargiga
pakkuda oma kilastajatele ja teenustele lisandvaartust. Kuna varasemalt pole pdhjalikult
uuritud pdhjalikult Eesti muuseumide ja majutusettevotete koostdo erinevaid kiilgi, oli see

ka peamiseks ajendiks selle uurimust6d kirjutamisel.

Uurimustdo eesmargi taitmiseks pustitati jargmised uurimistlesanded:

1. koostdd, majutusettevotete lisandvadrtuse ja muuseumialaste kirjandusallikate
analuds;

2. poolstruktureeritud intervjuude ettevalmistamine ja labiviimine majutusettevitete
esindajatega ning tulemuste analtisimine eesmargiga saada teada, milliseid muutusi
vOi arendusi peaksid moélemad pooled labi viima, et suurendada omavahelist
koost6dd ja arendada thistooteid;

3. muuseumidele ja majutusettevotetele parendusettepanekute esitamine edasiseks

koostd0 ja Uhistoodete arendamiseks.

ToO sisuline osa on jaotatud kaheks peatiikiks, mis omakorda jagunevad
alapeatiikkideks. Esimeses o0sas keskendutakse teoreetilistele lahtekohtadele:
kirjeldatakse muuseumi olemust ja muuseumit kui turismiobjekti; selgitatakse lahti
mdiste "koostd6™ ning selle tahtsus turismis; antakse tlevaade Uhistoodetest ja pakettide
arendamisest. Teise peatilki moodustab majutusettevotete ja muuseumide koost6o
uuring, kus selgitatakse selle eesmaérki, meetodit, valimit ja korraldust. Samuti
esitatakse uuringutulemuste analiitis ning tuuakse valja t66 peamised tulemused ja

ettepanekud koost6o arendamiseks.



T6O I6pus on lisades vélja toodud majutusettevotete ja muuseumide esindajatele
koostatud intervjuu kiisimused ning tuuakse ka naited muuseumide ja majutusettevotete
Uhistest pakettidest. T00 koostamiseks kasutatakse nii eesti- kui ka inglisekeelseid

teemakohaseid raamatuid, teadusaajakirjade artikleid, elektroonilisi materjale.



1. TURISMIETTEVOTETEVAHELINE KOOSTOO JA
UHISTOODETE ARENDAMINE

1.1. Muuseum kui turismiobjekt

Muuseumi téhtsaimaks funktsiooniks peetakse materiaalse ja vaimse kultuuripérandi
séilitamist ja kaitsmist (Mastenitsa 2014: 6). Kultuuripdrand on see, mida peetakse
antud kultuuris sailitamisvaarseks (nt esemed, hooned, néhtused, looduslikud kooslused,
toovotted, rahvalooming), mis on péritud eelmistelt pdlvkondadelt ning mida
séilitatakse tulevaste pdlvkondade kasuks (Tangible Cultural Heritage 2014). Aegade

jooksul vdivad kultuuriparand kui ka thiskonna hinnangud muutuda ja téieneda.

Nagu lal mainitud, muuseumide pdhiline roll Ghiskonnas on kultuuriparandit sailitada
ning uhiskonna véartusi hoida ja arendada. Muuseumid edastavad avalikkusele 1abi
ajaloo vééartuseid ning seda, mis on kultuuris oluline. Ajaga on muuseumide roll
uhiskonnas aga muutunud: nende pdhitegevus on laienenud esemete tahtsusest
vabaajategevustele, turismile ja kultuuri edendamisele. Tanapaeval ei saa muuseum olla
ainult koht, kus viiakse labi teaduslikke uuringuid, vaid ta peab keskenduma ka

publikule.

Sona "muuseum" périneb kreeka Kkeelsest sdnast mouseion, mis tdhendab
inspiratsiooni-, 6ppimise- ja kunstijumalannadele loodud muusade templit. 3. sajandil
e.Kr. asutati Egiptuses, tapsemalt Alexandrias, ks esimesi muuseume maailmas, kuid
see ei olnud koht, kus midagi séilitati, vaid sarnases pigem uurimiskeskusele. Esimest
korda avati tdnapdevasele muuseumile sarnane muuseum 1683. aastal Oxfordis —
tegemist oli avaliku asutusega, kus midagi séilitati ja avalikkusele néidati. (Kotler et al.
2008: 9)



Esimeseks muuseumiks Eestis oli 1802. aastal apteeker Burchardti poolt asutatud
kuriositeetide kogu Tallinnas. Eesti muuseumikultuuri alusepanijaks oli Tartu Ulikool.
Ulikooli taasavamise jarel (1802) rajati selle juurde dppeotstarbeline looduskabinet,
millest arenesid vélja geoloogia- ja zooloogiamuuseum. 1803. aastal asutati Glikooli
juurde ka kunstimuuseum. Eestlaste kultuuripdrand omandas rahva identiteedis olulise
koha, sellega sooviti tGestada oma kuulumist Euroopa kultuurrahvaste sekka.
Muuseumikultuuri edendajaks oli Tartu korval ka Tallinn. Seal moodustas Kristjan
Raud Eesti Rahva Muuseumi osakonna, mis muutus iseseisvaks Eesti Muuseumiks.

(Eesti muuseumilugu 2014)

Eesti muuseumides séilitatakse ligikaudu 8,1 miljonit museaali, millel on suur vaimne
vaartus. See museaalide kogu puudutab ajalugu, kultuuri, loodust ja Ghiskonda k&ige
mitmekesisemates tahkudes. Muuseumide peamine eesmark on tagada Eesti kultuurile
olulise parandi kogumine ja sailitamine, nii et see oleks kasutatav nii ténastel kui
tulevastel pdlvkondadel. Muuseumides séilitatavale kultuuripdrandile peab olema
tagatud avalik juurdepéas, arvestades infolihiskonna p&himdtteid. Muuseumid peavad
toimima vorgustikus teiste maluasutustega (arhiivid, raamatukogud, meediaarhiivid,
infokeskused), et anda terviklik pilt kultuuriparandist. (21.saj Eesti muuseumid 2014: 8)
Samuti nditavad muuseumid koos teiste mélu- ja kultuuriasutustega riigi kodanikele ja
véliskilastajatele selle koha erinevaid mélestisi, mis aitavad tihti mdista rahva péritolu.

Alates taasiseseisvumisest (1991) kasvas muuseumikilastuste arv ligi kolm korda, mis
tdhendas keskmiselt neljaprotsendilist kasvu aastas. Arvati, et sellise kasvutempo
jatkumisel jouab Eesti 2016. aastal 3 miljoni muuseumikilastuseni. Statistikaamet teatas
2009. aastal, et muuseumikulastajate arv on Eestis tdusnud eelneva aastaga vorreldes
8%, kdindides dle 2,2 miljoni. (Muuseumikulastuste arv... 2010) Aastaks 2012 oli
muuseumi kulastajate arv juba 3,04 miljonit. Seega vorreldes 2011. aastaga oli
muuseumikulastusi 14% enam ning suurenes muuseumis kéivate vélisturistide arv.
(Muuseumikilastuste arv... 2013) 2013. aastal kaidi muuseumides 3,7 miljonit korda,
mis tdhendab, et kilastuste arv tdusis varasema aastaga vorreldes rohkem kui 650 000
vorra. Muuseumide hinnangul olid 2013. aastal 35% kdilastajatest valisturistid ja nende

koguarv ulatus tle Ghe miljoni. (Muuseumikdlastuste arv... 2014)



Muuseumikulastuste tdusu taga ei ole ainult Eesti elanike ja turistide kasvav huvi
muuseumide vastu, vaid ka muuseumide pakutavate vabaajaveetmise vdimaluste jatkuv
mitmekesistumine. Muuseumide populariseerimisele aitab kaasa ka mitme Eesti
muuseumi osalemine Gleeuroopalises muuseumide digitaliseerimise projektis Michael,
mis teeb osa muuseumide kogudest ké&ttesaadavaks internetis (Muuseumikiilastuste
arv... 2010). Oluline osa Eesti kultuurist on niitd virtuaalkeskkonnas — elektroonilistes
arhiivides, muuseumides ja raamatukogudes, olles tblgitav teistesse keeltesse ning
muutudes seetdttu rahvusvaheliselt kattesaadavaks kdigile huvilistele maailmas. (RT
2005, 50, 396).

Muuseumid on eksisteerinud kaks sajandit ning selle ajaga on nende olemus ja
definitsioon palju muutunud. Varasematel aegadel kiilastati muuseume voi ,,muusade
kohti“, et vaadata ilu, arutada teistega erinevaid ideesid, teha katsetusi looduslike
néhtustega, olla ldbustatud vo6i sugavalt mdelda ja Oppida (Alexander, Alexander
2008: 11). Tanapaeva muuseumidel on siiski laiem eesmark: pakutakse nii avalikke
teenuseid ja sotsiaalseid tegevusi kui ka kultuuri ja teadmisi (Mastenitsa 2014: 8).
Samas vaib delda, et muuseum on nuudisajal taas muutumas kohaks, kuhu kogunetakse

arutlemiseks ja ilu nautimiseks (Alexander, Alexander 2008: 11).

Viimase paari aasta jooksul on muuseumide sotsiaalne ja territoriaalne vastutus
suurenenud. 20. sajandi 16pul ja 21. sajandi alguses toimusid muuseumimaastikul
muutused: laienes materiaalse ja vaimse kultuuriparandi mdiste, toimus klassikalise
muuseumi  Umberkujundamine, tekkisid uued muuseumitliibid, arenes ,uus
museoloogia®“ ning tekkis ,kriitiline museoloogia®“. Selle kdige jitkuv arenemine
suurendab uhtlasi ka aina rohkem muuseumi spetsialistide vastutust ja t66d: neil on
palju kommunikatiivseid tlesandeid, nad peavad pidevalt olema valmis muutusteks ja
tegutsema uuenduslikult, samas ka otsima ebatavalisi skeeme, et lahendada
séilitamisega, esitlemisega ja muuseumidekogude tblgendamisega seotud probleeme.
(Mastenitsa 2014: 8)

Muuseum on keeruline institutsioon ning seda defineerida ei ole lihtne. Douglas Allan,
endine Edinburghis asuva Royal Scottish Museum’i direktor, on defineerinud
muuseumi jargmiselt: ,,Muuseum oma lihtsamal kujul koosneb hoonete komplektis

olevatest kollektsioonidest ja objektidest inspekteerimiseks, uurimiseks ja nautimiseks.”



(Alexander, Alexander 2008: 2) Muuseumi mdiste defineerimisel kasutatakse
tdnapdeval Ule maailma enim Rahvusvahelise Muuseumi NOukogu (International
Council of Museums, ICOM) definitsiooni, mille jargi on muuseum thiskonna ja selle
arengu teenistuses olev ning uldsusele avatud mittetulunduslik pusiinstitutsioon, mis
teaduslikel, hariduslikel ja meelelahutuslikel eesmérkidel omandab, séilitab, uurib,
vahendab ning eksponeerib inimeste ja inimkeskkonnaga seotud materiaalseid malestisi.
(Museum definition 2014) Eesti muuseumiseaduse jargi on aga muuseum Uhiskonna ja
selle arengu teenistuses alaliselt tegutsev kultuuri- ja haridusasutus, mis ei taotle
majanduslikku kasumit, mis on uldsusele avatud ning mille Ulesanne on koguda,
séilitada, uurida ning vahendada inimese ja tema elukeskkonnaga seotud vaimset ja
materiaalset kultuuriparandit hariduslikel, teaduslikel ja elamuslikel eesméarkidel (RT
2013, 1, 1).

Muuseumidel on tdita palju eesmarke, funktsioone ja rolle, mille kdrval on neil ka
mitmeid kohustusi, véljakutseid ja raskuseid, néiteks finants- ja rahastamiskisimused.
Tanapéeval on enamus muuseume surve all: tuleb tihti tdestada oma olemasolu tahtsust
ja sotsiaalset vaartust. (Kotler et al. 2008: 28) Muuseumide selge rdhuasetus on
muutunud viimaste aastatega missioonilt turule, pakkumiselt ndudlusele, objektist
kilastajale. Nii nagu muuseum on oluline kiilastajale, on kilastaja oluline muuseumi
jaoks. Selle tendentsi aluseks oli 1970. aastatel toimunud murrang eelkdige Laane-
Euroopas, kui hakati uuesti imber mdtestama muuseumi funktsioone ja rolle ning kui
toimus p&himbtteline muutus kommunikatiivse muuseumi suunas. (Raisma 2009: 12)

Kommunikatiivsuse arenemine suurendas oluliselt muuseumi kilastavate inimeste arvu.

Varasematel aegadel oli muuseumi pdhifookuses kollektsioonid, kuid viimaste aastatel
on tahelepanu pdordunud  kollektsioonidelt kilastaja teenindamisele. Uue
kontseptsiooni kohaselt ei peaks muuseum olema laohoone, vaid pigem dpikoda, mille
peamiseks Ulesandeks on pakkuda atraktiivset ja meeldejadvat muuseumikogemust.
(Kotler et al. 2008: 16) Uut kontseptsiooni on kirjeldatud kui fookuse muutust
kollektsioonilt kilastajatele. Selleks tuleb aktiivselt tegeleda sihtriihmade harimisega,
mida vOib nimetada strateegiaks voi isegi motteviisiks. Seega eesmargiks on niilabi
tugevdada suhteid avalikkusega, paremini teenindada kulastajaid ning tdsta
muuseumide sotsiaalset vaartust. (Benediktsson 2004: 10)



Inimestel on vdimalik valida erinevate vabaajategevuste vahel ning (ks neist on
muuseumi kilastamine. PBhjuseid muuseumi kilatamiseks voib olla mitmeid, néiteks
soov avastada ajalugu, avardada silmaringi ning saada juurde uusi teadmisi. Téanapaeva
muuseumid on teadlikud, et nende kilastajatel on vaga palju valikuid, kuidas kulutada
oma vaba aega ja raha. Et hoida kilastajaid tulemas ja tagada enda ellujg@mine, peavad
muuseumid dritama palju rohkem andma oma kilastajatele seda, mida nad soovivad.
Inimeste valik ja tarbimiseelistused s6ltuvad eelkBige koitvast ja isiklikust elamusest,
mistottu on kultuurisektoris muutunud jarjest olulisemaks elamuse pakkumine. (Raisma
2009: 12) Muuseumide tegelik edasiminek seisneb muuseumiteenuste kvaliteedi ning
mitmekesisuse suurendamises. Loomulikult taotletakse kilastajate arvu tbusu, ent
veelgi tdhtsam on pakkuda positiivset muuseumikogemust, milles terviku moodustavad

teadmised, elamused ja vaartused. (Ibid.: 14)

Mida suurem on inimeste isiklik muuseumikogemus, seda kiiremini kaovad thiskonnas
levinud eelarvamused muuseumide valjapanekute igavusest ja konservatiivsusest (21.
saj Eesti muuseumid 2006: 8). Vaatamisvaarsuste ja sihtkoha juhtide tegevuse
peamiseks eesmérgiks on korduvkiilastus: kilastajate motiveerimine kilastada sihtkohta
mitu korda on tulusam, kui meelitada juurde uusi kulastajaid (Brida et al. 2013: 2817).
Kogemus ei pruugi alati tdhendada midagi ekstraordinaarset: piisab juba ménest peenest
valitud nodnsist, et kulastaja saaks hoopis teistsuguse kogemuse kui mujal.
Muuseumikeskkonnas sobib tavalisest erineva kogemuse vdimaldamiseks nditeks
varane vOi hiline kilastusaeg, ajastuliselt sobiv muusika kunsti keskel v6i v6imalus
muuseumikulastuse kaigus ise midagi vaikest meisterdada (Aimla, Manniste 2012: 19).
Kasvav trend on tekitada muuseumidesse kohvikud ja poed, mis muudavad selle
vabaajaveetmise kohana atraktiivsemaks. Tehakse veel haridusprogramme ning
koost6dd koolidega, et tekitada huvi ka nooremas generatsioonis. (Boiling 2013) Seega
on naha, et muuseumid teevad aktiivselt t66d, et muuta kilastaja muuseumikogemus

meeldivaks.

Muuseumid saavad kilastajatele pakkuda palju avastamisvaarset. Weil (2002: 189) on
Oelnud, et muuseumid on avatud tootoad rédmsusele ja 6ppimisele, mille téttu peab neil
olema tihe suhtlus oma kilastajatega. Tema sénul peavad muuseumid olema vahetu ja

kasulik teenus dldsusele ning muuseumid vdivad samuti olla efektiivsed poliitilised
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vahendid, kuna nende kaudu saab kontrollida, kinnitada voi vaidlustada ideid ja
uskumusi. Weil (Ibid.: 211) arvab, et muuseumid on isegi vahendid enesevéljenduseks
ja -tunnustamiseks ning muuseume kasutatakse rahva identiteedi loomiseks ja

esindamiseks.

Muuseumid on  populaarsed  atraktsioonid ja  olulised  turismiressursid
turismisihtkohtades. Muuseumid toimivad mitte ainult majandusarengu mootorina,
kuid ka turismisihtkohade atraktsioonina: need on olnud ihed pohilised atraktsioonid
turistidele paljudes linnades. Naiteks Suurbritannias on ligi 2500 muuseumit, millest
1800 on akrediteeritud ehk vastavad teatud standarditele, mida muuseumidelt ndutakse.
Sealne muuseumikiilastuste arv on suurem Kkui paljudes teistes vabaajaveetmiskohtades:
nditeks tksnes British Museum’il oli eelmisel aastal 5,8 miljonit kiilastust. Statistika on
naidanud, et pooled Suurbritannia muuseumikilastajatest on kohalikud ning pooled
valiskilastajad, mis tdhendab omakorda, et kilastajate kontingenti kuulub tihti ka
kohalik kogukond. Kui kusida sisserdndavalt turistilt, mis pohjusel ta Suubritanniasse
reisib, siis on muuseumikdlastus tks pohilistest argumentidest. See néitab selgelt, et

muuseumidel on vdime turismi elavdada. (Boiling 2013)

Suurbritannia muuseumide Uks tuntuim ndustaja Jane Wentworth leiab, et koik
muuseumid peavad julgema erineda. Suurim valjakutse on autori sonul luua lihtne, aga
huvitav brand. Tema arvates peavad muuseumi kilastajatele suunatud reklaamid olema
brandireklaamid, mis tekitaksid kilastajates huvi, ahvatledes ja kdnetades neid.
Kliendikommunikatsiooni eesmargistamiseks, plaani véljatdotamiseks ja elluviimiseks
tugeva bréandi loomisel tuleb kaasata kogu t66tajaskond. Samuti peab Wentworthi sénul
Oppima motteviisi, mille jargi kulastajatele ei tdhenda muuseum vaid kogusid, vaid

brandi vahendusel saadud elamust. (Ross 2012: 15)

Kokkuvotvalt voib 6elda, et muuseumid on vaga olulised turismiobjektid. Nad on ihed
pohilisemad atraktsioonid turistidele paljudes linnades, mistdttu peaksid nad otsima
erinevaid vdimalusi, kuidas jouda laiema rahvani, tugevdada kogukondlikke sidemeid
ning konkureerida teiste vabaajategevuste pakkujatega. Turism ja muuseumid ei saa
tdnapéeval  (Oksteiseta. Kuna  muuseumid on  muutunud  objektipdhisest
kilastajapdhiseks, siis on nende jaoks oluline sihtgrupp turismisektoris. Turismile

annavad muuseumid omakorda lisandvaartust, pakkudes kilastajatele pdnevaid elamusi.
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1.2. Partnerlus ja muuseumide koost00 turismiettevOtetega

Koostood partnerluse kaudu on kirjeldatud kui avalikku voi erasektorisse kuuluvate
organisatsioonide ja individuaalide suhet, soovides saavutada Uhiseid eesmarke
(Fadeeva 2005). Koostodd on defineeritud kui arenevat organisatsioonide vahelist
protsessi, mille kaudu saavad koostédpartnerid tegeleda Ghiselt probleemidega, millega
uksinda tohusalt hakkama ei saada (Graci 2012: 27). Koost06 kéigus saavad ettevotted
Uhendada teadmised, jagada kogemusi, kapitali ning muid ressursse (Plummer et al.
2006). Uhiselt tootades voib saavutada samuti konkurentsieelise. Partnerluse kaudu
saavad valitsus, organisatsioonid ja kogukonnad koos lahendada probleeme tekitavad
kilisimused ning madrata Uhised eesmargid, mis oleksid kasulikud kdigile osapooltele

ning mis samas arendaks jatkusuutlikku turismi (Graci 2012: 28).

Koostod on kolmefaasiline. Kdigepealt tuleb osapooltel leida probleem, mida saaks
koostodd tehes lahendada. Selles faasis peavad osalema koik partnerid, et taielikult
mdista protsessi. Teises faasis keskendutakse reeglite ja kokkulepete tegemisele,
arutatakse iga osapoole huve ja véartuseid ning I6puks pannakse paika tegevuskava.
Viimases koostd0 faasis rakendatakse tegevuskava. (Ibid.: 29) Kuigi koostddl on palju
eeliseid, on sellel ka mdned puudused. Koost6o eeldab regulaarseid koosolekuid, mis
sisaldavad arutelusid ja otsuste tegemisi. On v@imalik, et finants- ja ajapiirangud voivad
tekitada raskusi erinevate osapoolte kokkusaamiseks. Seejuures voivad moned
osapooled keelduda koos t66tamast, takistades niildbi koostod protsessi. (Medeiros de
Araujo & Bramwell 2002)

Koostod pdhielemendid vBivad olla jargmised: osapooled on vastastikuses sdltuvuses,
lahendused tulenevad arutelude ja erinevate arvamuste tulemustena, kdikide osapoolte
arvamused ja otsused on kaasatud, kdige eest vastutatakse kollektiivselt, partnerlus jadb
dunaamiliseks ja arenevaks protsessiks (Selin 1999: 262). Koostdé voib toimuda
reaalajas (nt koosolekute, e-kirjade, sonumite vdi Skype suhtluse kaudu) ja erinevatel
aegadel (nt dokumentide Uleslaadimimise vdi kommentaaride lisamise kéigus Uhistele
t0odele) (What is... 2014). Koost0o tulemusena tekib sotsiaalne kapital, mis aitab kaasa

jatkusuutlikuma turismi arengule (Graci 2012: 28, viidatud Kernel 2005 vahendusel).
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Partnerluse tulemuseks on veel ideede jagamine ja rakendamine ning ka loominguliselt
probleemide lahendamine, mille I6ppeesmaérgiks on saavutada konsensus ja harmoonia,

mis viiks uutele vdimalustele ja innovaatilistele lahendustele (Graci 2012: 28).

Koostodd peetakse tahtsaks turismimajanduse jatkusuutlikkuse arendamisel. Keskne
roll jatkusuutlikkuse arendamisel seisneb erinevate organisatsioonide koostool,
kehtestades Uhised eesmargid ning luues raamistik koostegevuseks. Maiden (2008: 26)
on toonud valja pdhjused, miks koostdd sobib séastva arengu pohimdtetega: koostdo
mitme osapoole vahel v8ib luua suurema taktitunde sdilitamist vajavate loodus-, ehitus-
ja inimressursside suhtes; kaasates erinevate huvidega erivaldkondade organisatsioonid,
on suurem potentsiaal holistliku mdtteviisi saavutamisel; mida rohkem osapooli on
kaasatud poliitika protsessi, seda diglasem on kulude ja tulude jaotus; koosto¢ aitab

demokratiseerida otsustusprotsessi ning annab osapooltele uusi oskuseid ja teadmisi.

Maailma Turismiorganisatsiooni (United Nations World Tourism Organisation,
UNWTO) hinnangul on avaliku ja erasektori partnerlus peamine vdimalus eduka
sihtkoha juhtimises (Institutional Strenghtening... 2014). Ettevotted, mis on harjunud
tegutsema eraldatuses, peavad dppima tegema koostodd (Graci 2012: 27). Elfving
(2007: 75) on niiteks vilja toonud mitmeid pdhjuseid, miks koostddd tehakse. Uheks
peamiseks sooviks on leida ning siseneda uutele turgudele. Samuti jagatakse koostood
tehes teadmisi, oskusi ja tehnoloogiaid ning sellega vdidakse saavutada
konkurentsieelis. Tema sonul saab Uhiselt uusi ideid ja uuendusi turul kiiremini
tutvustada. Paljude ettevotete jaoks on finantsrisk liiga suur, et sellega tiksinda hakkama
saada: koostoo tulemusel jagatakse kulusid ja vaheneb finantsrisk ning samuti aitab

koost00 Uletada ressursside nappust.

Partnerlus on olulise tahtsusega nii turismitoostusele kui ka kultuurile. Erinev kord ja
mandaat ning erinevad poliitilised vaatenurgad ja rollid Uhiskonnas v6ivad muuta
omavahelise partnerluse keeruliseks (McKercher, Cros 2002: 3). Védhene koost66 voib
aga mojutada kilastuse kvaliteeti. Benediktsson (2004: 16) on arvanud, et kui vorrelda
muuseumimaastiku ja turismimajanduse sarnasusi ja erinevusi, tulevad valja nende
uhisjooned ning vdimalused koostd¢ arendamiseks. Nendevaheliseks erinevuseks on
see, et muuseumid on mittetulunduslikud organisatsioonid, samas kui turismiettevotlus

on tulunduslik. Autor mainis veel pdhjuseid, kuidas nii muuseumid kui ka turism saavad
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aidata kaasa Uhiskonna arengule: mdlemad pakuvad kilastajatele kogemusi, haridust,
rekreatsiooni ning arendavad kultuuridevahelist suhtlust. Tema sonul on turismis
esikohal kilastaja ning nudd on see ka nii muuseumis, mistdttu need kaks sektorit
kattuvad.

Ressurss, mida muuseumid ja turismitdostus jagavad, on kultuuripdrand. Kuigi iga
sektor laheneb sellele erineval viisil, on kultuuriparandi vastutustundlik ja jatkusuutlik
kasutamine tahtsaim maolemale. Turismisektorile on kultuuriparand kasulik tulu
saamiseks, seevastu muuseumid soovivad kultuuripdrandit sdilitada. Peamiseks
probleemiks on tasakaalu leidmine kultuuripdrandi kasutamise ja sailitamise vahel.
Saastev Kkultuuriturism on turismisektori eesmargiks, samuti nagu on muuseumide
visiooniks saastev kultuuriareng. (Benediktsson 2004: 47) Jatkusuutliku arengu kdrval
on turismisektori ja muuseumide koostddks veel jargmised pdhjused: muuseumid
meelitavad kuilastajaid, sealhulgas turiste, keda saaksid nditeks hotellid majutada.
Muuseum on kultuuriasutus ning peab olema suuteline kohanema muutuste ja
arengutega keskkonnas. Turismi multikultuurne olemus on kasulik kultuurile ning seega
ka muuseumile. (Benediktsson 2004: 48)

Muuseumi konkurentsivdimet suurendaks muuseumi visiooni uuesti defineerimine ning
sellega Uldsuse tahelepanu saamine, samuti tulude suurendamine ja kliendikesksema
organisatsiooni rajamine, kus pannakse rohku tootajate koolitamisele. Lisaks aitaks
konkurentsivime  suurendamiseks kaasa koostd6 teiste  muuseumide ja
turismiettevotetega, mis hélmab naiteks thisturundust ja kulude jagamist (Kotler, Kotler
2000: 275). Tanapédeval konkureerivad muuseumid kdige rohkem piiratud ressursi ehk
inimeste tahelepanu pdrast, mistdttu peavad muuseumi spetsialistid hoolikalt jalgima,
mis on tehtud teistes teadusharudes, et mdista paremini muuseumi kommunikatsiooni
dunaamikat. Uldisemalt on see muutus kommunikatiivse muuseumi suunas, kus uued
tehnoloogiad vdimaldavad rohkem dialooge, koostddd ja vOimujagamist. (Runnel,
Pruulmann-Vengerfeldt 2014: 15)

Kommunikatiivse muuseumi koost60 kasu saab realiseerida, kui sellesse on kaasatud ka
kohalik kogukond ja kilastajad. Seet6ttu peavad muuseumid arendama strateegiaid, mis
on personaalsemalt suunatud neile mdlemale. Et vdidelda korvalejéetusega, tuleb

muuseumidel esindada kohalikku elanikkonda ning olema kogukonna ja (hiskonna
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vahendajaks, sealjuures olles kontaktpunkt ning informatsiooni levitaja. Koostoos
pannakse Uha suurem roéhk eneseteadvuse muutusesse ning hinnatakse rohkem oma
sotsiaalset vaartust. (Schultz 2011: 1) Sellest vdib jareldada, et koostdd téhtsuse
mdistmine on aluseks muutustele. Ka (hiskonna osalus on muuseumidele t&htis.
Viimastel aastatel on thiskond ndidanud valja muuseumidega partnerlust, eesmérgiga
edendada kunsti ja kultuuri ning muuta ndhtavamaks muuseumi pakkumised ja
teenused. Naiteks on liitunud grupp muuseume Providence’is ja Rhode Island’il selleks,
et dhiselt rentida kesklinnas hooneid eesmargiga tekitada kultuuriline linnaosa.
Kohalike muuseumide grupp on moodustanud turunduses partnerluse, luues Uhise
reklaami, jagades kulusid ning pakkudes thiseid pileteid tegevuskulude vdhendamiseks.
(Kotler, Kotler 2000: 282)

Kogumise, séilitamise ja uurimise kérval on kdikide muuseumide eesmargiks ka oma
kogude eksponeerimine, tutvustamine ning suhtlemine Umbritseva keskkonna ja
publikuga. Inimeste ligitdmbamiseks peab muuseum vaba aja sisustamise maastikul
konkureerima paljude meelelahutustega. Véhendamast muuseumi pGhitegevust ning
jaades méluasutustele omastesse formaatidesse, nduab selline olukord siiski iha rohkem
panustamist muuseumi vdimalikult atraktiivsesse tutvustamisse, pidades silmas nii sise-
kui ka vélisturisminduse erinevat toimimisloogikat ja muuseumi ké&sutuses leiduvaid
vahendeid. (Aimla, Manniste 2012: 19) Seda koike saaks korraldada palju paremini,
kui tehtaks rohkem koost6dd teiste asutustega. Muuseumide jaoks on vajalik jarjepidev
koostd0 ja infovahetus, mis sisaldaks nii Uhistegevusi, vastastikku abistamist ja pidevat
kommunikatsiooni avalikkusega. Koost66 saab olla edukas vaid siis, kui see on kasulik
koigile osapooltele ning kui kdik tunnevad end vordvaarsete partneritena. Muueumide
jaoks ei piisa ainult vastastikkusest suhtlemisest ja info edastamisest: sama olulised on
selgelt mééaratletud eesmargid ja kaasvastutus tegevustes. (21. saj eesti muuseumid
2006: 20)

Eesti muuseumidel on véimalik peale hotellide ka teha koost66d reisikorraldajatega —
nii nendega, kes toovad Eestisse paketireisi ostnuid, kui ka nendega, kes organiseerivad
vaid Uheks péevaks Tallinna saabunud kruiisituristide tegevusi. Séltuvalt viibitava aja
pikkusest, voivad kilastajate soovid ja huvid olla tsna erinevad. Seetfttu tuleb

vOimalikult varakult planeerida turistide tegevusi ning histodd reisikorraldajatega, sest
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hinnapéringud tehakse turismifirmades rohkem kui aasta enne reisi tegelikku toimumist
ning naiteks muutunud pileti hind voib seejuures tekitada probleeme. (Aimla, Manniste
2011: 20) Vastastikune koost66 on oluline ka giidiekskursioonidel: tiheda ajagraafikuga
gruppide jaoks on poole tunnine ringkdik muuseumis sageli maksimum aeg ja giid peab
selle ajaga joudma tutvustada tahtsamat. SoOltuvalt kilaliste sihtkohas veetmise aja
pikkusest, saaksid muuseumid olla paindlikumad ja kohandada lahtiolekuaegasid
vastavalt vajadustele. Naiteks vO6ib kruiisiturist soovida oma programmi tottu
muuseumit kilastada kell Giheksa, kuid kui muuseum avatakse hoopis kell kimme, siis
vOib muuseumikulastus dra jaada. (Ibid.: 21) Jarelduseks voib 6elda, et saab suurendada
oma kulastajate arvu juhul, kui ollakse vdimalikult paindlik ja ettendgelik kulastaja

suhtes.

Koostoopartnereid on mitmeid, kes annavad turistile informatsiooni muuseumides
toimuva kohta. Eesti turismivaldkonnas on (heks partneriks Ettevotluse Arendamise
Sihtasutuse Turismiarenduskeskus, mille eesmargiks on suurendada Eesti kui reisisihi
tuntust ning Eesti turismitoodete rahvusvahelist konkurentsivéimet (Eesti kui reisisihi. ..
2014). Samuti ollakse koostodpartner Tallinna EttevGtlusameti turismiosakonnaga, mis
koordineerib  Tallinna turismi arengut ja tutvustab linna kui puhke- ja
ariturismisihtkohta (Tallinna ettevotlusameti... 2013). Koostodpartneriteks on veel
vélissaatkonnad, kust antakse viisat taotlema l&inud turistidele esmase reisiinfo.
Siinjuures on kasulik muuseumi kodulehel leiduva materjali varskendamine, kuna turist
vOib teha oma valiku esmasel kokkupuutel muuseumiga ehk siis kodulehekilje
kilastamise kaudu. Muuseumi jaoks vO@ib olla kasulik teha koostdtd vélismaiseid
harukontoreid omavate turismifirmadega. Samuti on téhtis tdsine ja avatud suhtlemine
turismiajakirjanikega, sest sealt kaudu vdib saada turist esmast informatsiooni
muuseumi kohta. (Aimla, Ménniste 2012: 19)

Eelinfo levitamise vdimalused on muusemide jaoks Usna piiratud ega s6ltu alati
muuseumi  avatusest, tublidusest ja  koostdohuvist, vaid turismifirmade
tegutsemisloogikast. On hakatud aktiivsemalt turundama mitmeid muuseume ja
muuseumides pakutavat. Enamasti tdhendab see sobivate sihtgruppide leidmist ja
seejarel nende aktiivset informeerimist turismiportaalide, ajakirjade, infotrikiste,

reklaambuklettide, valismeedia, kuid ka koostoopartnerite kaudu. Siiski on véljaspool
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Eestit monel muuseumil Gsna keeruline silma paista. Vdib mérgata muuseumide pulet
uhiste projektide ja tihendatud koostdo poole, et kindlustada oma koht turismimaastikul.
Erinevaid seotud néituseprojekte, temaatilisi ringkéike, konkreetsele ajastule voi
huviobjektidele orienteeritud ekskursioone pakuvad ema Kkultuuriasutuste ja
muuseumide osalusel linnad ja maakonnad nii Saksamaal, Belgias kui ka mujal Kesk-
Euroopas. Et efektiivne turundamine ja vdimaliku publiku informeerimine pakutavast
nduab nii t66joudu kui raha, on Uhised kilastajaprogrammid ja infomaterjalid vdimalus,
mille kaudu jouavad messidele ja vbimalike koostddpartnerite huviorbiiti mitmed

pdnevad alternatiivsed algatused, ettevdtmised ja muuseumid. (Ibid.: 20)

Viimaste aastakimnete jooksul on muuseumi eesmérgid ja tegevused oluliselt
muutunud: muuseumide omavaheline koostdd ning koostdo teiste institutsioonidega on
mitmekordselt suurenenud ja muutunud pdhjalikumaks. Muuseumid on muutunud
niudseks osaks dri- ja reklaamitegevusest (Mastenitsa 2014: 16). Partnerluse
arendamine koost66 kaudu nduab tihedat t66d ja pidevat suhtlemist. Koostodd tehes
tuleb leida tegutsemisviis, mis vGimaldaks arvestada kdigi osapoolte huve. Uhistoo teeb
efektiivseks jagatud teadmised, kogemused ja kapitali jagamise. Koosto aitab Kiiremini

jouda paremate tulemusteni.
1.3. Uhistooted ja majutusettevdtete lisandvaartus

Turismitoode on erinevatest osadest koosnev tervik, mille eesmérgiks on rahuldada
tarbija soovid. Kitsamalt td4hendab see turisti oste néiteks majutuse voi transpordi eest,
mis vOivad olla reisipaketi hinna sees vdi mitte. Laiemalt hdlmab turismitoode kogu
turisti tegevust sihtkohas olles: see hdlmab flusilisi objekte, teenuseid, isikuid, kohti ja
organisatsioone. Turismitoode on see, mida saab pakkuda atraktsioonina omamiseks voi
tarbimiseks. Uldiselt on see loodud suurendavaks tooteks — inimesed ei osta tooteid,
vaid loodetavat kasumit. Turismitoode tdhendab kokkuvdtvalt pakutavat teenuste
kogumit ja uldist kogemust terve reisi ajal néhtust ja tehtust, alates kodust lahkumisest
kuni koju saabumiseni. (Medlik 2003: 168)
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Turismisektorit v6ib pidada turismitooteks, kuna selle eesmérgiks on meelitada kohale
turiste. Selleks keskendutakse kindlatele vabaajategevustele. Néiteks on arendatud
teemaparke, kuhu on loodud erinevaid teemaobjekte, et pakkuda turistidele
meelelahutust. Hotellid on ehitatud inimeste majutamiseks nende valitud sihtkohas.
Kruiiside eesmérgiks on pakkuda Uheskoos merereisi, meelelahutust ja (hisaega
perekonna seltsis. Jaekaubandus keskendub turistide poodlemisele. (Bill Xu 2010: 608)
Teenuse osutaja seisukohast on turismitooteks erinevatest komponentidest koosnevad
reisipaketid (LOuna-Eesti Turismi... 2009: 6). Reisipakett, puhkusepakett voi lihtsalt
pakett on defineeritud kui eelnevalt planeeritud toodete kombinatsiooni véhemalt kahest
turismiteenusest (nditeks transport, majutus), mida miuakse Uhise hinnaga ja mille
kestvus on pikem kui 24h (Medlik 2003: 127).

Tootearendus on keeruline ja aegandudev protsess, millesse ei saa kergemeelselt
suhtuda, sest selle protsessi kdigus voib kaasneda mitmeid ohte (Tootearendus 2006: 3).
Toote arendamiseks on kolm vdimalust (Siimon et al. 2000: 56):

1. Luua taiesti uus pakkumine. Pakkuda kliendile taiesti uusi hlvesid.

2. Luua uus toode, kombineerides olemasolevaid teenuseid. Pakkuda kogum uusi,
oluliselt muudetud toote omadusi voi vahemalt Ght markimisvéarselt muudetud
omadust.

3. Muuta olemasolevaid teenuseid voi tooteid paremaks. Toodete vOi teenuste
taiustamine hd8lmab  kdiki abindusid konkurentsivdime ja majandusliku
tulemuslikkuse parendamiseks toote turutsiikli kipsusfaasis. Eesméargiks on selle

faasi pikendamine.

Iga uus toode ja selle arendusprotsess algab idee otsimisest. Idee genereerimine on
protsess, millel kasutatakse loovat mdtlemist uute toodete kohta suure hulga ideede
esilekutsumiseks. See peab olema pidev, konkreetse eesmérgiga ning tuleb kasutada
mitmekesiseid meetodeid. Naiteks v6ib korraldada oma tootajatele ajuriinnakuid voi
kasutada erinevate uuringute andmeid ja klientidelt saadud tagasisidet (Tootearendus
2006: 5) Seejarel tuleb neid ideid arendada, uurida ja hinnata, mille eesmérgiks on
valida Uks tooteidee, mida arendada edasi tootekontseptsiooniks (Ibid.: 25). Valitakse
valja suurima turupotentsiaaliga tooteidee, mis sobiks klientide soovidega kdige

paremini kokku ning millel oleks konkurentsieelis.
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Et kilastajad saaksid vdimalikult hea kogemuse sihtkohas, peavad mitmed
organisatsioonid t06tama koos ning pakkuma Ghiseid tooteid ja teenuseid. Seetdttu voib
Oelda, et turism tdhendab meeskonnatdod. Eriti téhtis on koostdd kultuuriturismi jaoks.
Kultuuriparandi ja -turismi arendamisel peaksid osalema kd&ik turismi arendavad
organisatsioonid. Turismitootearenduses on tahtis arvestada kdigi osapoolte panustega.
Siinjuures voib Oelda, et atraktsioonid on suurimad turistide ligitdmbajad oluline osa
turismiplaanist on mdista tapselt, mis meelitab kilastajat sihtkohta. (Avery 2014)
Turismitoodete arendamine ehk teemapdhine toote- ja sihtkohajuhtimine suurendab
turistide rahulolu ning pakub vOimalusi saada uusi teadmisi, kogemusi ja elamusi.

(Turismi tootearendus 2014)

Viimastel aastatel on koosto6 uhistoodete arendamiseks suurenenud. Paljud ettevotted,
eriti véikeettevotted, mdistavad koostdd ja kulude jagamise kasulikkust, mis on
koostootoodete arendamises véga tahtis. Ainult moned ettevotted saavad hinnata ja
hdlmata kdiki voimalikke konkurentsivéimelisi seisukohti ja uusi kujundusi ilma
koost6d abita. (Elfving 2007: 73) Seetbttu otsustavad ettevdtted, millel on Uksinda
raskem, teha koostddd teiste ettevGtetega, kuna see on otstarbekas mitmel viisil —
hoitakse kokku nii aega kui ka kulusid. Koostdo sdltub omavahelisest suhtlemisest.
Selleks, et oleks olemas koost6d kdige lihtsam vorm, on vajalik suhtlemine ja
informatsiooni vahetamine. Teadmiste ja kogemuste vahetamine eeldab juba tihedamat
koostodd. Soltuvalt sellest, kui tihe on koostdd, on vaja erinevaid suhtlemise viise.
Sidevahendid suhtlemise jaoks vdivad olla naiteks silmast-silma kohtumised vdi

telefoni, faksi, e-maili, videokonverentsi ja interneti teel suhtlemine. (Ibid.: 74)

Uhistoodete arendamise iiheks vdimaluseks on naiteks toodete pakettimine, mis sisaldab
tdiendavate toodete kokku kombineerimist eesmérgiga moodustada parim
puhkusekogemus turistile. Enne pakettide véljaarendamist tuleks teha turu-uuring, mille
eesmargiks oleks madrata oma sihtturg kombineeritult turistile meeldivate tegevustega.
Pakettide abil on vdimalus, et avanevad uued turud, mis suurendaks ja mitmekesistaks
kilastajate arvu. Kliendil on valida paljude erinevate tootekombinatsioonide vahel,
mistottu peaks silma paistmiseks leidma midagi atraktiivset. Pakett voib olla
kombineeritud nditeks lennusdidust, majutusest, autorendist ja mingist atraktsioonist (nt

mone Urituse vOi teatri pilet). Pakettide arendamine vdib muuta tooted atraktiivsemaks
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reisibiroodele ja edasimudjatele. Samuti vOib sihtkoht saada kulastajaid juurde
madalhooajal, kui hinnad on tavalisest madalamad. Uheks pakettimise tagajarjeks saab
olla ka tegevuskulude suurenemine, kuna koostdd puudumisel peab muuseum voi
majutusettevote juurde maksma nditeks atraktsiooni pileti, giidituuri, toitlustuse.

(Packaging your product 2014)

Muuseumid on osa paljudest pakettidest. Naiteks vdib lihema kulastuse korral olla
paketti kombineeritud toitlustus linnas ning muuseumi kiilastus. Pikema kulastuse puhul
vOidakse paketti kombineerida nditeks majutus, Ohtus6ok, Soppamine ja muuseumi
kilastus. Koige selle puhul on eesmérgiks muuta terviklik puhkuseelamus
meeldivamaks. Voimalik on veel pakkuda koost6os hotellidega “nidalavahetuse
pdgenemise pakette”, mis sisaldaks kahte 60d majutust, muuseumi piletit ja samuti
toitlustust. (Kolb 2013: 134) Muuseumid voivad pakkuda kilastajatele sissepaasupiletit
terveks péevaks, mis annaks vdimaluse kulastajale kdia vahepeal muudes kohtades,
naiteks poodides, toitlustuskohtades voi teiste vaatamisvaarsuste juures.

Kuna individuaalsetel toodetel on eraldiseisvalt vaiksem atraktiivsus, vdib erinevate
toodete kombineerimine olla kasulik meetod suurendamaks sihtkoha atraktiivsust. Huvi
saamiseks saab kokku pakettida sihtkohas selliste valdkonda tooteid, mida pole varem
kombineeritud. (Ibid.) Kultuuritoodetest on vdimalus pakettida nii samast kui ka
erinevatest thdbist kultuuritooteid, lisaks saab pakettida ka kultuuri- ja
mittekultuuritooteid. Uhest tiiiibist kultuuritoodete pakettimine tahendab seda, kui
muuseumid teevad nditeks koostodd teiste muuseumidega vdi kui teatrid teevad
koost0od teiste teatritega. (Silberberg 1994: 8). Niimoodi teevad koost6dd ka Eestis
asuvad kultuuriasutused: mitmed muuseumid on koondunud kokku ja teinud Uhise
paketi, mis tdhendab kilastajale soodsamat piletihinda. See vBib eHa osutuda aga
ebaedukaks, kuna on vahe selliseid kultuurihuvilisi, kes soovivad Uhes piirkonnas A
palju Uhte thupi kultuuriasutusi kilastada. Inimesed soovivad reisides pigem erinevaid

elamusi kogeda, kulastades erinevaid kohti.

Teine pakettimise vdimalus on panna kokku erinevad kultuuritooted. Naiteks kui
paketitakse muuseumid teatritega. Silberberg (Ibid.) on toonud veel vdlja, et
kultuuritooteks voib olla festival, mis keskendub mingil ajaperioodil mdnele

kultuuritoote pakkumisele ning samuti vdivad ka kunsti piirkonnad keskenduda
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toodetele mones konkreetses kohas. Sellise l&henemisviisi eeliseks on see, et luuakse
inimestele suurem ja mitmekesisem valik, vdhendades konkurentsi kultuuritoodete
vahel. Sellega saab laiendada turgu, kuna enamus inimesi soovib reisi jooksul palju
erinevaid tegevusi korda viia. Kolmandaks saab pakettida kultuuri- ja
mittekultuuritooteid, mis t&dhendab nditeks Uhte paketti lisada hotellide, kuurortide,
rekreatsioonikeskuste, bussituuride, atraktsioonide, muuseumide ja teatrite Kilastus

(Ibid.: 9). Sellega saab laiendada oluliselt kultuurituristide turgu ja huvi.

Koostoo tulemuseks vaib olla veel linnaturismitooted kombineeritult kultuuriturismiga.
Naiteks Rootsis on selline kombineeritus turustrateegia fookuses. Huvipakkuvamad
valdkonnad on toiduturism, ostlemine, vaatamisvaérsuste ja muuseumide kiilastamine.
Ajaloo- ja kultuuripédrandil (sh linnused, mdisad, muuseumid, kirikud) pd&hinevate
turismitoodete ja vajaliku turismimajanduse véljaarendamine toimub lahtuvalt

kultuurihuvilise kulastaja ootustest ja erihuvidest. (Eesti riiklik... 2013).

Ettevotjad peavad omavahelist koost6od ja koostoOpakettide koostamist vaga oluliseks.
Riigilt ootavad ettevdtjad mitmekilgset tuge tootearendusel, turundamisel ja inimeste
koolitamisel. Riigi tuge on vaja ka koostodpakettide turundustrikiste valjaandmisel
ning info levitamiseks vastava keskkonna loomisel (infokeskus, kilastuskeskus, sadama
infopunkt, lennujaama infopunkt) (Harju maakonna... 2011: 10).

Oluline on koordineeritud koost6d info kogumisel ja vahendamisel, mis loob eeldused
lisandvaartusega toodete tekkeks, kilastusmahu suurendamiseks ja kilastusaja
pikenemiseks (Harju maakonna... 2011: 16). Lisatooted aitavad konkurentidest eristuda,
saavutada kindlat mainet, palvida kliendipoolset tunnustust ning muuta teenuse
osutamise protsess meeldivamaks. Lisatooted pakuvad kulastajatele lisavaartust. Kindel
konkurentsiedu on ettevdtetel, kes arendavad klientide poolt hinnatud lisateenuseid.
(P6ldaas 2012: 10)

Majutusteenusele lisavéartuse andmiseks ja kilastajatele lisaahvatluste loomiseks vdib
seda kombineerida erinevate lisateenustega, nditeks loodusmatkade korraldamine
(kanuu-, ratta- ja ratsamatkad), spordivarustuse rentimine (jalgrattad, paadid,
vesijalgrattad), jahi- ja kalaturism. Samuti kuulub lisandvaartuse alla ka muuseumide

kohta informatsiooni jagamine vOi piletite miidmine. Lisandvéartuse suurendamiseks
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saaks muuseum  tegeleda  turunduskommunikatsiooniga, mis  tadhendab
turunduskommunikatsiooni planeerimise kontseptsiooni erinevate
kommunikatsioonivahendite  (reklaam,  mdidgisoodustus ja  suhtluskorraldus)
kombineerimisel, mille tulemusel tekib lisavaértus ning tarbijatele suunatakse selge,
jarjepidev ja maksimaalselt efektiivne sdnum (Leppaniemi 2008: 17). Integreeritud
turunduskommunikatsiooni on tdlgendatud veel kui turunduskommunikatsiooni
planeerimise kontseptsiooni, mis tunnustab tervikliku plaani lisavaartusi, hindab
erinevate  kommunikatsioonivahendite  strateegilise ~ rolle  ja  kombineerib
kommunikatsioonivahendeid, saavutamaks selget, jarjepidavat ja suurimat moju
(Pdldaas 2012: 18, viidatud Schultz vahendusel).

Majutusteenusele lisavaartuse andmiseks ja kilastajatele lisaahvatluste loomiseks vdib
luua erinevaid lisateenuseid, néiteks saab korraldada loodusmatke (kanuu-, ratta- ja
ratsamatkad), rentida spordivarustust (jalgrattad, paadid, vesijalgrattad), korraldada
jahile voi kalale mineku. Samuti kuulub lisandvéartuse alla ka muuseumide kohta
informatsiooni jagamine voi piletite midmine. Lisandvaartuse suurendamiseks saaks
muuseum tegeleda turunduskommunikatsiooniga, mis tdhendab
turunduskommunikatsiooni planeerimise kontseptsiooni erinevate
kommunikatsioonivahendite  (reklaam,  mdilgisoodustus ja  suhtluskorraldus)
kombineerimisel, mille tulemusel tekib lisavaértus ning tarbijatele suunatakse selge,
jarjepidev ja maksimaalselt efektiivne sdnum (Leppaniemi 2008: 17). Integreeritud
turunduskommunikatsiooni on tdlgendatud veel kui turunduskommunikatsiooni
planeerimise kontseptsiooni, mis tunnustab tervikliku plaani lisavaartusi, hindab
erinevate  kommunikatsioonivahendite  strateegilisi  rolle  ja  kombineerib
kommunatsioonivahendeid, saavutamaks selget ja jarjepidavat mdju (Pdldaas 2012: 18,

viidatud Schultz vahendusel).

Turismisektoris tuleb teha palju koostddd. Kokkuvotvalt saab Oelda, et erinevaid
koostoovorme, mida saaks rakendada, on mitmeid. TurismiettevGtluses on pakettimine
vaga laialt levinud. Erinevaid tooteid pannakse kokku (hisesse paketti, et teha

tooteostmine kliendile lihtsamaks ning kilastuskogemus paremaks.
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2. MAJUTUSETTEVOTETE JA MUUSEUMIDE
VAHELINE KOOSTOO TALLINNAS

2.1. Uuringu eesmark, meetod, valim ja korraldus

Nagu sissejuhatuses mainitud, on antud uurimustod probleemiks véhene koostoo
muuseumide ja majutusettevGtete vahel. Turistid otsivad sihtkohtades mitmekulgseid
tegevusi ja elamusi, mistdttu majutusettevotted ja muuseumid voiksid olla
potentsiaalsed partnerid. Uks olulisemaid koostdo tulemusi on (ihistoodete arendamine.
Sellest tulenevalt otsitakse vastust jargnevale kusimusele: milliseid muutusi Vvoi
arendusi peaksid muuseumide ja majutusettevotete esindajad labi viima, et suurendada

omavahelist koost66d ja arendada thistooteid?

Ké&esoleva 16putdd eesmargiks on esitada muuseumide ja majutusettevotete esindajatele
ettepanekud nendevahelise koostd6 suurendamiseks ning Uhistoodete arendamiseks.
Muuseumide esindajatele esitatakse ettepanekud eesmargiga suurendada kulastajate
arvu. Majutusettevdtete esindajatele esitatakse ettepanekud eesmargiga pakkuda oma

kilastajatele ja teenustele lisandvaéartust.

Valitud uuringumeetodiks on poolstruktureeritud intervjuu ehk kisitlus, mis on
kombineeritud kindlatest kusimustest ning vabast vestlusest. Poolstruktureeritud
intervjuu kui andmekogumismeetod on paindlik ning v6imaldab arendada vaba vestlust.
Intervjuu kéigus saadakse pBhjalikku informatsiooni intervjueeritavatelt ning vajadusel

on vdimalik esitada tdpsustavaid kiisimusi.

Jargnevalt on valja toodud Uheksa hotelli ja kaheksa muuseumi, mille esindajaid
uuringu labiviimisel kusitleti. Kdik valimis olevad hotellid ja muuseumid asuvad
Tallinnas. Mis puutub majutusettevotetesse, siis uuringuks valiti vélja Tallinna

kesklinnas asuvaid nii suuremaid kui vaiksemaid hotelle, et teada saada, kas koostdo
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tdhtsus muuseumidega on otseselt sdltuv majutusettevotte suurusest voi mitte. Valitud

majutusettevotted on jargmised:

hotell Braavo,

Taanilinna hotell,

Go hotell Shnelli,

hotell Metropol,

Sokos hotell Viru,

Meriton Grand Conference & Spa hotell,
Tallink City hotell,

Swissotel,

hotell Kolm Ode.

© 0 N o g b~ w0 DD

Hotell Braavo, Taanilinna hotell ja Go hotell Shnelli on kdik kolme tarni hotellid, mis
asuvad Tallinna vanalinnas. Hotell Metropol, Sokos hotell Viru, Meriton Grand
Conference & Spa hotell ning Tallink City hotell on nelja tarni hotellid. Antud uuringus
on tehtud intervjuu kahe viietarni hotelliga — Swissotelliga ja hotelliga Kolm Ode.

Viimane neist on ainuke hotell Eestis, mis kuulub prestiizsesse Relais & Chateaux

gruppi.

Muuseumidest valiti vélja Tallinna olulisemad muuseumid, mis olid ndus uuringus

osalema. Need on jargmised:

Eesti Vabadhumuuseum,

Eesti Meremuuseum,

Eesti Ajaloomuuseum,

Kiek in de Kok ja Bastionikéigud,
Eesti Kunstimuuseum,

Eesti Teatri ja Muusika muuseum,

Okupatsioonide muuseum,

O N o g B~ WD P

Tallinna Teletorn.

Koik dlal toodud muuseumid on omané&olised ja huvitavad. Eesti Vababhumuuseumi

juhtlauseks on “Ajal on lugu”. Muuseumi visiooniks on olla kompetentne ja
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rahvusvaheliselt tunnustatud kultuuriparandit uuriv, koguv, sdilitav, vahendav ja
valjadpet pakkuv méluasutus ning elamuslik turismisihtkoht (Missioon ja visioon 2014).
Eesti Meremuuseum on kahe ekspositsiooniga ks Eesti suurimatest muuseumidest.
Paksu Margareeta suurtikitornis asub pohiekspositsioon, mille rdhk on Eesti vanemal
merenduse ajalool. Teine ekspositsioon asub Lennusadama angaarides, kus asub

allveelaev Lembit ja paljud teised elusuuruses eksponaadid. (Muuseumi lugu 2014)

Eesti Ajaloomuuseumil on mitu hoonet: Suurgildi hoone, Maarjamde loss ja
Filmimuuseum. Eesti Ajaloomuuseumi Uks pdnevamaid kollektsioone, Tallinna
raeapteeker Johann Burchardi kogu ”Mon Faible” (minu norkus), ulatub tagasi 1802.
aastasse. (Muuseumi ajalugu 2014) Kiek in de Kok ja Bastionikaigud viivad oma
kllastajad aastasse 2219; teine osa valjapanekust annab edasi bastionikaikude ajaloo,
lilkudes ajas tagasi 17. sajandisse. Ekspositsioon ,,Ajardnnak Tallinn 1219-2219”
raagib sOjapidamisest Tallinnas, annab pildi katkust ja néljah&ddadest ning tutvustab
kuritegusid ja karistusi keskaegses linnas. (Kiek in de Kok ja Bastionikéigud 2014)

Eesti Kunstimuuseum on viie erineva néituseprogrammiga Ghendav institutsioon, mille
alla kuuluvad jargmised muuseumid: Kumu kunstimuuseum, kus eksponeeritakse Eesti
kunsti 18. sajandist tdnapéevani; Kadrioru kunstimuuseum, kus saab naha 16.-20.
sajandi véliskunsti; Mikkeli muuseum, mis pihendub Johannes Mikkeli kunstikogule;
Niguliste muuseum, mis néitab ajaloolist kirikukunsti; Adamson-Ericu muuseum, kus
saab tutvuda Eesti 20. sajandi modernistliku kunstniku Adamson-Ericu loominguga.
(Muuseumist 2014) Okupatsioonide muuseumi pusiekspositsioon kajastab arenguid
Eestis aastatel 1940-1991, mil Eesti oli vaheldumisi okupeeritud Noukogude Liidu,
Saksamaa ja veelkord Noukogude Liidu poolt (Muuseumist 2014).

Eesti Teatri ja Muusika muuseumil on muusika- ja teatriosakond, muusika- ja
teatrialane raamatukogu, noodikogu, kunstikogu ja fototeek ning filiaal — Eesti lavastaja
ja nditleja Andres Sérevi nimeline Sé&revi Teatrituba (Muuseumist 2014). Tallinna
Teletorni eesmark on kvaliteetsete turismi-, kultuuri- ja vabaajateenuste pakkumine
Tallinna Teletornis ning Teletorni turundamine rahvusvahelise vaatamisvaarsuse ja
elamusturismi sihtkohana. (Ajalugu 2014) Tallinna Teletorn on kdikidest muuseumidest
natuke erinev: ta on omal finantseerimisel pdhinev asutus, samas kui teised kdik on

riiklikud asutused.
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Intervjuud leidsid aset perioodil 20.03.2014-03.04.2014. Muuseumidele esitati 11
kisimust (vt lisa 1) ja majutusettevotetele 12 kusimust (vt lisa 2). Kusimuste
koostamisel tugineti jargmiste autorite teooriale: Graci (2007), Elfving (2007),
Benediktsson (2004) ja Schultz (2011). Tegemist oli avatud kiisimustega, mis andsid
vastajale vdimaluse valjendada oma arvamust, hoiakuid, mdtteid ja tundeid. Enne
pdhiuuringut tehti pilootintervjuu, mille eesmérgiks oli kontrollida, kas klsimuste
sbnastus ja Ulesehitus vbGimaldab saada vastuseid uuritavale teemale. Pilootuuringu
tulemusel sOnastati paar kisimust Umber, Kkustutati ks kisimus ning lisati kaks
kiisimust juurde. Enne intervjuu toimumist v@eti majutusettevdtete ja muuseumi
esindajatega e-kirja teel Uhendust: kisiti tdiendavat informatsiooni véimaliku toimumise

aja ja koha kohta. Samuti saadeti neile ette kiisimused ja selgitati uuringu eesmaérk.

Intervjuude eesmargiks oli selgitada valja, kuidas saaks muuseumikulastuse lisamine
teenusepaketti suurendada majutusettevotte atraktiivsust ning vastupidi ehk kuidas
ahvatleda majutusettevotteid edastama muuseumi pakkumisi oma Klientidele.
Muuseumide ja majutusettevotete esindajaid intervjueeriti nende asutuses neile sobival
ajal. Intervjuud kestsid kuni pool tundi ning intervjuud salvestati diktofoni abil.
Intervjuud transkribeeriti programmi Microsoft Word ning seejarel moodustati vastavalt
kategooriatele tabelid ja koodid programmi Microsoft Excel. Uurimust66 pdhjalikuks
analliusiks kategoriseeriti intervjuu kisimused. Kategooriate koostamisel tugineti
intervjuu kisimustele, mis tulenesid eelnevalt kirjeldatud autorite teooriast.

Muuseumide esindajatele mdeldud intervjuude kiisimuste kategooriad on jargmised:

e majutusettevdtete klientide tahtsus,

e toodete pakkumine majutusettevdtetele,

e spetsiaalsed muuseumi paketid majutusettevotetele,
¢ informatsiooni pakkumise vorm ja sagedus,

e tagasiside andmine,

e Kkoostoo téhtsus,

e koost60 suurendamise vajadus,

e koostdd suurendamise vdimalused.

26



Majutusettevotetele esindajatele esitatud kisimuste analtiusiks voib rihmitada vastused

jargnevalt:

e hotelli sihtrihmad,

o lisateenused véljaspool hotelli,

e kulastajale soovitatav info,

e inimeste erinevad vajadused,

e erinevate riikide turistide ootused ja soovid,
e Kkoostto kultuuriasutustega,

e huvi muuseumi toodete vastu,

¢ informatsiooni jagamine muuseumide poolt,
e koostdo téhtsus,

e koostdo suurendamise vajadus,

e koost60 suurendamise voimalused,

e huvi muuseumi toodete vastu.

Andmete analtisimisel kasutatatakse kvalitatiivse sisuanallitisi meetodit ehk sarnase
tdhendusega tekstiosade koondamist vastavate kategooriate alla.  Analudsi
illustreerimiseks kasutatakse véljavotteid intervjuudest, mis esitatakse tekstis

kursiivkirjas.
2.2. Uuringu analits ning tulemused

Muuseumide ja majutusettevdtete esindajatelt sooviti teada arvamust nende
omavahelisest koostdost ning selle suurendamise vdimalustest. Alltoodud intervjuude
analliusis on kaks uuringut: majutusettevotete ja muuseumide uuring, mdlemal on eraldi
kisimustik. Esimesena analllisitakse muuseumide esindajate vastuseid ning seejérel
majutusettevotete esindajate  vastuseid. Anonidimsuse tagamiseks kasutatakse
muuseumide ja majutusettevotete nimetamisel numbreid. Muuseumide markimiseks on

t00s edaspidi kasutatud lthendit M.

Muuseumidele mdeldud intervjuus soovis autor kdigepealt teada majutusettevotete
tdhtsusest muuseumile. Intervjuude kaigus tuleb Vvélja, et vdiksematele ja

vahemtuntumatele muuseumidele on majutusettevotete kliendid véhemtéhtsad, kuigi
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uks intervjueeritav margib &ra, et muuseumile on siiski tahtis iga klient. Seevastu
Tallinna kdige suurematele muuseumidele on hotellide kliendid vaga tahtsad, kuigi
kellegi jaoks ei ole nad esmatahtsad — suurem osa klientidest tuleb reisikorraldajate
kaudu. MajutusettevOtetest  pudltakse  Uksikkliente. M1  esindaja  selgitab:
., Uksikkiilastajaid tuleb ka majutusettevittest, kes siis ise planeerivad oma tegevust —
nad on igal juhul tahtsad, aga suurem rdhk nendega vorreldes laheb ikka
turismifirmade peale.” Seega vOib Uldiselt 6elda, et nii suurematele kui ka vaiksematele
muuseumidele on hotellide kliendid kull téhtsad, kuid mitte esmatahtsad, kuigi on

hotellide kilastajad on téhtis ja vajalik sihtgrupp.

Mis puutub muuseumide poolt pakutavatesse toodetesse majutusettevotetele, siis selgub
uuringust, et ainult ks muuseum ei paku majutusettevotetele Uhtegi toodet ega teenust.
Ulejdanud muuseumid levitavad eelkdige kilastusinfot. Informatsiooni antakse
peamiselt nendele majutusettevotetele, mis asuvad muuseumi piirkonnas. Kuus
muuseumit pakuvad oma tooteid ka Viru Sokos hotelli uuele hotellile Estoria, kus neil
asuvad oma materjale ja informatsiooni pakkuvad toad. Kolm muuseumit midvad
majutusettevotetes ekskursioone ja viis muuseumit miivad majutusettevotetes oma
pileteid. Ruumi rentimise vOimalust pakub majutusettevitetele ainult Gks muuseum.
Uhised paketid hotellidega on neljal muuseumil (vt lisa 3). Kdige selle p&hjal vdib
vdita, et enamus uuritavatest muuseumidest pakuvad majutusettevotetele monda toodet
vOi teenust. Kdige populaarsem on informatsiooni jagamine muuseumis toimuva kohta,

mida teevad kdik muuseumid.

Uurides (hiseid pakette hotellidega, saadi muuseumide esindajatelt mitmesuguseid
vastuseid. Lennusadamal on Tallinki hotellidega kampaania, mis vdimaldavad klientidel
osta hotellist muuseumi kilastamiseks soodsam perepilet kui muuseumist kohapealt.
Teletornil on Hotell Euroopaga Uhiselt tehtud romantika pakett, mis sisaldab Teletorni
kilastust ja transfeeri hotellist. Citytouriga on Lennusadamal, Teletornil,
Vabadhumuuseumil ja Eesti Kunstimuuseumil thine pakett, mis vdimaldab kilastajatel
saada soodsamat piletit igasse muuseumi ning transfeeri nende muuseumide vahel.
Teletorn on osa kolmikpaketist koos Viru hotelli ja Viking Line’ga, mis koosneb

laevasGidust, majutusest ja muuseumi kiilastusest.
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Ulal olevate vastuste pohjal vaib jareldada, et méned muuseumid teevad mingil maaral
majutusettevotetega koostdod, luues thispakette voi kampaaniad, mis tooksid mélemale
poolele kasu. Tuleb vélja, et Uhispakettide kaudu saavad Kkliendid tihtipeale
majutusettevotetest muuseumipileti osta soodsamalt. Mitmed muuseumid pakuvad
hotellidele oma pileteid soodsama hinnaga, mida hotellid pakuvad hakkavad pakkuma
kllastajatele lisandvéartusena.

Informatsiooni edastamisviise majutusettevitetele vOib olla mitmeid. Kusides
muuseumide esindajatelt, mis kujul nad hotellidele informatsiooni pakuvad, saadi teada,
et mitmed muuseumid viivad hotellidesse oma flaiereid ja voldikuid. Samuti on neid,
kes saadavad hotellide turundusjuhtidele infot e-maili teel. Sellegipoolest leidub
muuseumidest ka neid, kelle jaoks on pidev info jagamine majutusettevotetele
keeruline, kuna puuduvad vastavad kontaktid v&i puudub spetsiaalne inimene, kes
sellega tegeleks. Seda saab jareldada nditeks M6 esindaja selgitusest: ,, Kui jadb aega,
siis tegelen ka eraldi kassaga, aga see on suhteliselt vBimatu, sest neil on 24/7 keegi
todl, seega kolm vahetust. Et ma voin hele info saata, aga see ei pruugi jouda zeiseni.”
M7 esindaja véidab seevastu jargmist: ,, Hotellides aga on vaga tihe personali muutus ja
kuna sellised kokkulepped on pigem isikute kui asutuste tasandil, siis tuleb need ikka ja
jdlle uuesti solmida.” Eelnevate vdidete pdhjal tundub, et informatsiooni jagamine
hotellidele v8ib muuseumidele naida vahel tarbetu, sest info ei pruugi alati kdigini
jouda. Samas Ghe muuseumi esindaja arvates voiks e-maili teel aktiivsemalt hotellidele
vajalikku informatsiooni edastada, kuna see on kdige lihtsam viis olla pidevas suhtluses
hotellide tooGtajatega. Pidevalt tuleks kontrollida ja uuendada hotellide kontakte, et
informatsiooni  saaks katte nii  Kklienditeenindajad kui ka turundus- ja

kommunikatsioonijuhid.

Samuti selgus uuringu kaigus, et mitmed muuseumid korraldavad majutusettevotete
tootajatele ka infopéevasid, et ndidata neile oma muuseumit, anda Ulevaade selle
tegevusest, muutustest ja tulevastest Uritustest voi nditustest. M3 esindaja usub naiteks,
et infopdevade korraldamine voib kliendikulastust suurendada. Ta Utleb: ,, Loodetavasti
kostitame hotelli to6tajaid positiivse emotsiooniga. Jargmine kord, kui turist kusib, et
aga mida teha, siis nad soovitavad Teletorni.” Mdnes hotellis on olemas ka roll-up”id

ehk reklaamstendid. Samuti selgub intervjuudest, et kdik muuseumid saadavad valja
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pressiteateid ja uldiseid reklaame. Tahtsamaid Uritusi ja ponevaid néaituseid toetab ka
reklaamikommunikatsioon. Enim usutakse, et otsesuhtluskanalid toimivad edukaks
suhtlemiseks kdige paremini ning muuseumide materjalid peavad majutusettevotetes

alati olemas olema.

Lisaks sooviti teada, kui sagedasti muuseumid majutusettevotetele informatsiooni
annavad. Kusitlusest ilmnes, et kdigist muuseumidest on kokku kolm muuseumit, mis
edastavad hotellidele informatsiooni harva, kuna neil ei ole vdimalik sellega tihti
tegeleda. M7 esindaja pdhjendas seda jargmiselt: ,, Muuseumis on vaga vaike personal,
aga téokoormus meeletu, siis lihtsalt enda joust ja ajast jaab sellega tegelemiseks vaga
véhe aega.” Uuringust selgub veel, et tlejadnud muuseumid edastavad infot soltuvalt
sindmusest vGi nditusest ja nii palju, kui jouavad. E-maili teel saadetakse hotellidele
informatsiooni umbes kord kuus ning flaiereid jagatakse paar korda aastas vdi kord
aastaaja jooksul. Infopéevasid korraldatakse samuti kas kord vdi mitu korda aastas. M3
esindaja tépsustab: ,,Meie muuseumi kutsutakse tOotajaid kaks korda aastas ning
voetakse hotellid iikshaaval ette.” Uks muuseum korraldab kliendipaevasid aasta 16pus
ja slgise alguses ning mitte ainult hotellidele, vaid ka teistele koostodpartneritele (nt

reisibirood, laevafirmad) eesmargiga saada kokkulepele mdne thispaketi loomisel.

Anallusi kaigus pudti leida ka vastust kusimusele, kas muuseumidel on kujunenud vélja
kindel grupp majutusettevotteid, kellega tehakse koostodd ja kellele saadetakse
informatsiooni. Vastuseid analliisides selgub, et enamus muuseumidel on kindel grupp
hotelle, kuhu infot jagatakse, kuid seejuures peab pidevalt seda listi kontrollima ja
uuendama. Samuti rdhutati, et kdige rohkem koostood tehakse l&dhedal asuvate ning
suuremate majutusettevotetega. Toodi valja, et vaga oluline on isiklik suhe ja pidev
omavaheline suhtlus. Seega kokkuvdtvalt vGib ©elda, et muuseumid edastavad
informatsiooni enamasti kindlatele hotellidele, mis asuvad samas piirkonnas vdi mis on
teiste hotellidega vorreldes prestiizsemad. Samas on téhtis ka hoida omavahelisi suhteid
ja pusida pidevalt nahtaval voimalikele uutele koostodpartneritele.

Intervjuudel sooviti veel muuseumidelt teada saada, kas majutusettevotted teevad
meelsasti koostédd ning millest vdib see sdltuda. Analiitsitud vastustest tuleb vélja, et
poolte kusitletud muuseumidega tehakse koostd6d meelsasti, samas kui Ulejdénud

muuseumide esindajate arvates pole hotellidelt suurt koostéd huvi margata. Tihti toodi
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intervjuude kaigus vélja, et hotellid on positiivselt meelestatud ja votavad hea meelega
vastu materjale ja informatsiooni, kuid samas peavad muuseumid enamasti ise olema
aktiivsemad koostoopartnerid. Uhe muuseumi esindaja mainib jargmist: ,,Hotellide
jaoks on see maine kisimus: nad peavad teadma ja tundma erinevaid atraktsioone ja
muuseume, et tekitada oma kilastajatel hoituse tunne ja hea meeleolu.” Veel arvati, et
hotellid oleksid rohkem huvitatud koostédst juhul, kui neil oleks sellest otsene kasu.

Kisimusele, kui tahtsaks hinnatakse koostddd majutusettevotetega, olid kdik
intervjueeritavad ndus, et koost66 on igal juhul tahtis. Mitmed muuseumi esindajad
andsid ka teada, et hotellide kliendid ei ole kull pdhisihtgrupp, kuid on siiski véaga
olulised. Jargnevalt on tdpsemalt vdlja toodud mdned muuseumide esindajate

arvamused sellel teemal:

e Kui tahad kilastajate arvu hoida v6i kui ei taha, et see kukuks, siis turistile peab
rohuma.”

e Sealt saada see sama mass kliente, mis saame turismifirmade kaudu, eeldab palju
rohkem t66d Uhe inimese kohta. Muuseumi poolt saab kindlasti rohkem aktiivsust
tiles ndidata, aga selle jaoks peaks olema eraldi inimene, kes sellega tegeleks.”

e _Mul on tunne, et see on vaga Uhesuunaline kuidagi. Samas, kindlasti hotellid
toetavad muuseumimaastikku ja tahavadki toetada. See ongi normaalne,

kultuurimaailma toetada.”

Ulal toodud naidetest voib jareldada, et ollakse huvitatud suuremast koostoost
majutusettevotetega, kuigi sel juhul tuleks ise aktiivsem olla. Kdisitlusest selgub, et
kdigi muuseumide esindajate arvates peaks ja vOiks koostod hotellidega suureneda,

kuna see on perspektiivikas tegevussuund.

Kuid millised oleksid koostdd suurendamise vdimalused? Sellele kiisimusele leidus
mitmeid erinevaid vastused. Naiteks thes muuseumis arvati, et korraldada tuleks
erinevaid teemalhtuid ning muuseumi ja linnatuure kombineeritult. Enamus
intervjueeritavatest olid samal arvamusel, et peaks pakkuma kas koos
majutusettevotetega voi teiste muuseumidega hispakette ja andma neid ka muki. Kaks
muuseumi esindajat pakkusid vélja motivatsioonisiisteemi, mille kaudu saaks hotelli

klienditeenindaja boonust pakettide vdi piletite midgi pealt. Samuti réhutasid uuringus
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osalejad, et koost60 suurendamiseks hotellidega tuleb pdorata tdhelepanu aktiivsele
suhtlemisele, millele aitaks kaasa nditeks infopdevade korraldamine ja pidev suhtlus
e-maili teel. Seda saab jareldada néiteks jargnevast vastusest: ,,Ise peab aktiivne olema:
peab hotellile end meelde tuletama, infot jagama, mida sa teed, mis plaanis, mis
ponevat. Nad ise liiga aktiivsed ei ole.“ Vastajate snul on koosto6 suurendamiseks veel

teisigi vOimalusi, naiteks majutusettevotetele suunatud reklaamikampaaniad.

Viimaks selgub intervjuude anallisis, et uuritavad muuseumid ei ole saanud
majutusettevotetelt tagasisidet nendevahelise koostoo kohta. Selle peamiseks pdhjuseks
on ilmselt see, et muuseumid pole tagasisidet kiisinud. Samas mdned muuseumid t6id
valja, et Viru Sokos hotell on andnud neile tagasisidet; kahel muuseumil on aga vahel
vOBimalus saada tagasisidet turismis tootavatelt inimestelt (nt osalemisel (Ghistel
messidel). Analulsi andmete jargi on kdigist muuseumidest teinud ainult Uks
koostOopartnerite tagasisideuuringu. Seega kokkuvdtvalt voib jareldada, et tagasiside

klisimine majutusettevotetelt pole muuseumidele véga téhtis.

Majutusettevotetele mdeldud intervjuus soovis autor kdigepealt teada, kes on
hotellide peamised sihtrihmad. Kusitluste kéigus selgus, et kdigil hotellidel on mitu
sihtrihma ning enamasti on nendeks grupituristid, individuaalturistid, puhkuseturistid,
arituristid, pered ja paarid. Rahvusest olid pdhiline sihtgrupp soomlased ja venelased.

Kusitledes majutusettevotete esindajaid teemal, kas hotellid pakuvad oma klientidele
lisateenuseid ka valjaspool hotelli, saadi enamjaolt jaatav vastus. Naiteks paar hotelli
vahendavad teiste ettevGtete poolt pakutavaid teenuseid, nagu ratta- ja autorent,
restorani kilastus, seikluspark, atraktsioonid, veekeskuse voi spordiklubi kilastus.
Kdigi kusitletud hotellide esindajate sonul pakuvad nad ka Tallinn Cardi ja Citytouri,
mis sisaldavad paljude muuseumide kilastust. Kolmel uuritud hotellil on
muuseumidega ka eripaketid. Seega selle informatsiooni p6hjal vdib 6elda, et hotellid
teevad tihti koost6dd teiste partneritega. Seda mainib ka ks hotelli esindaja:
,Partnereid on meil hasti palju. Nad kaivad ise end pakkumas. Ise me vaga uldjuhul ei

)

tegelegi selliste lisateenuste pakkujate otsimisega, sest nad ise jouavad meieni enne.’
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Intervjuude k&igus sooviti veel teada saada, kuidas hangivad hotelli t66tajad info, mida
kllastajale edastatakse. Uuringul vastajate sonul on kdigis hotellides olemas bukletid ja
flaierid, mis on klientidele kattesaadavad. Mainitakse ka dra, et kilastajate
vastuvltutdotajad oskavad tihti anda vajalikku informatsiooni interneti voi flaierite
kaudu. Vahel aitab soovituste leidmisel kaasa ka oma kogemuse meenutamine, et aidata
kliendil leida sobiv koht, mida kilastada. Kusitlusest selgub, et hotellides soovitatakse
ponevaid kilastamiskohte peamiselt just isikliku kogemuse pdhjal, mistbttu
muuseumidel on kasulik teha majutusettevotete tOotajatele infopdevasid. Hotellides
tehakse aktiivselt t60d, et Klienditeenindajad suhtleksid kliendiga, eesmérgiga
kaardistada kliendi vajadused ja seejarel soovitada talle mdnda toodet voi teenust. Tihti
soovitakse saada sarnast infot, mida vdib jareldada jargnevast saadud vastusest:
,Enamuses kisivad Tallinna kilastavad turistid infot suhteliselt samade
vaatamisvddrsuste, muuseumide kohta.” Nagu toob valja Uks intervjueeritav, on
kokkuvotvalt majutusettevotete (lesanne luua klientidele vimalused ja tuua valikud
nende ette. Vastajate sonul edastavad muuseumid kui ka teised koostdOpartnerid
aktiivselt hotellide vastuvdtutdotajatele informatsiooni, mis samas ka lihtsustab nende

t60d.

Nagu eelnevalt sai mainitud, kilastavad turistidest uuritavaid majutusettevotteid enim
soomlased ja venelased. Soovides teada saada, kas erinevate riikide turistidel on ka
erinevad ootused ja soovid, tuli valja, et Vene turistile pakub rohkem huvi
vaatamisvaartuste kulastamine kui Soome turistidele. Intervjuudest selgub, et Soome
turist huvitub pigem Soppamisest, restoranide kiilastamisest ja raviteenuste
kasutamisest. Seevastu Vene turist on kultuurihuviline: ta kilastab muuseume, soovib
giidituure ja ekskursioone ning on reisil tavaliselt pikemat aega. Soome turist reisib
vastajate sonul tavaliselt luhikest aega. Mis puutub teistest rahvustest turistidesse, siis
mainiti ka rootslasi ja norralasi, kes soovivad tihtipeale kilastada Tallinna tuntud
paikasid. Jarelikult v6ib 6elda, et Tallinnat kiilastavad enamasti naaberriikide elanikud.

Lisaks tunti kisitluse kadigus huvi, kas hotellid teevad koostédd kultuuriasutustega ja
sealhulgas muuseumidega. Sellele kiisimusele vastates ndustusid kdik intervjueeritavad,
et tehakse mingil méaral koostodd kill. Kultuuriasutused, kellega koostddd tehakse on
jargmised: ooperid, teatrid, kontserdid, kirikud, muuseumid. Naiteks Uhe hotelli
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esindaja selgitab jargmist: ,, Projekti korras oleme teinud erinevate kultuuriasutustega
koost6dd, naiteks majutanud sponsorlepingu raames mdne muusikasindmusega seotud
esinejaid vOi orkestreid, ndituste vdi biennaalidega seotud kilalisi. Kontsertide jms
reklaamplakatid on olnud Uleval meie hotellides, et kliente vastavatest 0ritustes
teavitada. Flaierid véimaluse piires.* Selle vastuse pdhjal saab jareldada, et hotellid
teevad kull erinevate kultuuriasutustega koostdod, kuid tundub, et muuseumidega siiski

harvem: pakutakse v@imaluse korral nende flaiereid vdi riputatakse reklaamplakateid.

Kdige levinumateks muuseumideks, kellega koostodd tehakse, on intervjueeritavate
sonul Meremuuseum, VabaShumuuseum, KUMU, Teletorn ja Lennusadam. Mainiti
veel dra, et rohkem tehakse koostdod l&hedal asuvate muuseumidega. Jérgnevalt on
valja toodud Uhe hotelli esindaja arvamus koost66 mojust muuseumidega: ,,Meil on
Estoria projekt. Me ei liiguta rahasid, et sponsoreerida, vaid pdhimdtteliselt on see
koht, kus koik saavad kasu. Nemad annavad meile oma materjali kasutada, meie
paneme selle vélja ehk klient saab kasu, ta saab lisavaartust, saab uue pdhjuse tagasi
tulla. Muuseum saab kasu, saab ennast tutvustada uues kohas ja meie saame kasu, me
saame koike seda pakkuda.* Jarelikult saab Gelda, et muuseumide ja majutusettevitete
koostoost saavad mingil madral kasu kdik — nii muuseumid ja majutusettevotted kui ka
kliendid. Eelnevalt kirjeldatud uues Estoria hotellis on kuuel muuseumil oma
materjalide ja informatsiooniga tuba.

Kisimusele, kui suurel madral huvitutakse muuseumidest ja nende pakutavatest
toodetest, vastasid seitse intervjueeritavat, et muuseumid pakuvad majutusettevitetele
usna palju huvi. Kdige rohkem mainiti huvi Lennusadama ja seal toimunud néituse
., Titanic* vastu. Uhe hotelli esindaja mérgib, et huvi muuseumide vastu oleneb ka
aastaajast ja ilmast, millest s6ltub Tallinnas kéivate turistide arv. Seevastu ilmneb veel
uuringust, et mdni hotell pole véaga suurt huvi muuseumide vastu lles naidanud, samal
ajal ollakse aga arvamusel, et huvi muuseumide vastu vGiks suurem olla. Lisaks saab
intervjuude kaigus teada, et enamus hotelle pakuvad klientidele méningaid muuseumide
tooteid. Néiteks saab monikord broneerida muuseumides korraldatavate ekskursioonide,
plsindituste ja teistele sindmustele pileteid hotellis. Neljal majutusettevottel on ka
muuseumidega koostoopakett (vt lisa 3). Kuus hotelli mulvad aga nelja muuseumi

paketti koostdds Citytouriga. Sellegipoolest ollakse arvamusel, et muuseumid peavad
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pakettide sGlmimiseks hotellidega ise rohkem huvi Ules naitama. Seda saab jareldada
naiteks jargmisest kusitluse vastusest: ,, Kui keegi tuleb ja huvi Ules naitab, siis saame
midagi teha, aga hetkel said selle aasta paketid valmis pandud. Nad peaksid dldiselt

«

rohkem huvi ise iiles nditama.

Informatsiooni saavad hotellid muuseumidelt piisavalt. Seda vadidavad kusitluse pdhjal
pooled vastajatest. Infot saadavad muuseumid enamasti e-maili teel ning uuem info
tuuakse aegsasti kohale flaierite ja voldikute ndol. Siiski leidub mitmeid, kes arvavad, et
informatsiooni voiks muuseumidelt tihedamini saada. Naiteks Utleb (ks hotelli esindaja
selle teema kohta jargmist: ,,Alati vOiks ju rohkem infot olla, kuid oluline on mitte
sumbuda uldisesse infomiirasse.« Ulejdanud pooled vastajatest mérgivad, et hotellidele
saadetakse véaga véhe informatsiooni. Naiteks avaldab Uks majutusettevdtte esindaja
arvamust, et hotellide té6tajad kuulevad muuseumides toimuvast tihti kas televiisorist
vOi raadiost, tdpselt nii nagu teised inimesed. Ka mitmed teised vastajad on arvamusel,
et muuseumid peaksid jagama hotellidele rohkem infot, et olla kursis erinevate néituste
ja sundmustega. Seega kokkuvdtvalt saab majutusettevotete esindajate vastustest
jareldada, et muuseumid vdiksid hotellidele rohkem infot jagada. See aitaks vdib-olla

kaasa ka koost60 suurendamisel.

Samuti sooviti kisitluses teada, kui tdhtsaks hinnatakse koostoéd muuseumidega. Koik
majutusettevotete esindajad ndustusid, et koostdd6 muuseumidega on tahtis, kuid toodi
ka vélja, et see ei ole just esmatéhtis. Koosttd osas peetakse silmas neid muuseume,
kelle teenuseid majutusettevotted on oma hotellis miunud, mitte neid muuseume, kelle
flaierid on hotellis saadaval. Samuti ilmneb uuringu kaigus, et mdndade hotellide jaoks
ei ole koost60 pdéris piisav ja seda saaks parandada. Koik intervjueeritavad on
arvamusel, et muuseumide tooted v&i teenused on Kkliendile lisavaartuse loomise
vBimalus, mistdttu peab hotelli vastuvdtt olema ka kursis muuseumides toimuvaga.
Koost66 tdhtsust pdhjendatakse nditeks jargmiselt: ,, Turism ja kultuur on kasikées
kainud juba aegade algusest. Reisitigi ju selleks, et ndha. Seega pean mina koost6dd
oluliseks, sest see aitab tutvustada maailmale ka meie kultuurilugu ja vaimseid vaartusi,
mitte pelgalt reklaami vaga ilusast linnast ja odavatest hindadest.” Koost66 tahtsust
saab hinnata ka nditeks jargmise arvamuse pohjal: ,, Ainus pohjus, miks inimene tuleb

Eestisse, on Eesti kultuur. Ukspuha kas raagime kaunitest kunstidest voi arikultuurist
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vOi toidukultuurist. Muuseumid naitavad erivaldkondade kultuurilugu, mistottu on need
ddretult olulised.” Nende vastuste pohjal saab vdita, et koostod muuseumidega on
hotellidele tahtis. Samas arvatakse ka, et muuseumid peavad ise rohkem nahtaval
plsima, sest nad ei ole hotellile hddavajalikud ja igapaevatoimetuste kdrvalt ei ole aega

tegeleda selliste partneritega, kes ise huvi Ules ei néita.

Kui uuriti, kas hotellid peaksid suurendama muuseumidega koost60d, siis enamjaolt
oldi sellega ndus. Suuremate hotellide esindajad mainisid, et nende hotellides kéib palju
turiste, mis vOiks tdhendada muuseumide jaoks kilastuste arvu kasvu. VGimalus, et
turist kilastaks muuseumi, s6ltub tUhe vastaja sonul muuseumi atraktiivusest. Ta dtleb:
,,oee sOltub vadga muuseumist. Osad on kindlasti turisti jaoks atraktiivsemad kui teised.*
Koostod suurendamist ei pea vajalikuks he hotelli esindaja. Ta p&hjendab, et nende

hotellil on hésti informeeritud pusiv personal ning toimiv infokirjade slisteem.

Viise, kuidas majutusettevotted saaksid arendada muuseumidega koostodd, on
intervjueeritavate arvates mitmeid. Naiteks pakuti valja, et on vdimalik luua
muuseumidega Uhiseid pakette, mida saaks seejarel hotellis mutda. Toodi valja ka
arvamus, et voib-olla oleks hea minimaliseerida erinevaid voldikuid, aga niimoodi, et
informatsioon jouaks siiski kliendini. Muuseumid voiksid nditeks anda valja Uhise
bukleti, kus oleks kirjas peamine informatsioon. Uhe hotelli esindaja sdnul aitaksid
koostddle kaasa ka erinevad messid ja Opikojad. Seda saab jareldada jargnevast vastaja
lausest: ,,Muuseumid peaksid ehk sarnaselt erasektorile tegema omavahel rohkem
koostdod ja end naitama erinevatel messidel ja workshoppidel ning saama kokku

turismisektoriga erialaliitude kaudu.

Ideid leidus teisigi. Nii nagu eelnevalt sai 6eldud, et muuseumide esindajad pakkusid
vélja boonussusteemi kasutusele votu, mis viks suurendada koostodd, siis sama ideed
valjendavad ka hotellide esindajad. See tdhendaks seda, et muuseumipiletit ja voucherit
mudes saaks hotelli administraator pileti summa pealt teenida lisatulu. VV6ib 6elda, et
selline susteem motiveeriks kindlasti koostd6d rohkem tegema ning klienditeenindajat
muuseumi piletit midma. Lisaks boonussiisteemile pakutakse valja, et muuseumid
voiksid hotellide tootajatele korraldada ronkem infopdevasid, kus nad tutvustaksid oma

muuseumi ning eesolevaid siindmuseid voi néituseid.
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LOpuks sooviti teada, kas huvi muuseumi toodete vastu on suurenemas voi véhenemas.
Uuringust tuleb valja, et enamus hotellide esindajate arvates on huvi muuseumi toodete
vastu suurenemas, mida voib jareldada nditeks jargmisest vastustest: ,, Niitid hakkab
fookus vaikselt né kultuursele ajaveetmisele péorduma.” Huvi suurenemise pohjuste
kohta selgitatakse, et turist on muutunud aja jooksul eneseteadlikumaks, soovides
ennast harida ja kulastada ponevaid kohti. Kui varem vdisid muuseumid tunduda
igavad, siis vaga paljud Tallinna muuseumid on Uhe vastaja sénul muutunud natdseks
huvitavamateks. Samas leidub ka neid, kelle arvates on huvi muuseumi toodete vastu
kogu aeg stabiilne olnud. Seega kokkuvdtvalt tundub kisitluse pdhjal voib Gelda, et

muuseumide vastu tuntakse aina rohkem huvi.

Uldiselt joudis autor uuringu tulemustest jareldusele, et majutusettevotete ja
muuseumide suurem koost6d oleks vajalik. Enamus muuseumide ja majutusettevotete
esindajaid arvab sama. KOoigi jaoks on tdhtis oma Kkliendi parem ndustamine,
teenindamine ning kliendile kvaliteetse elamuse pakkumine. Jargnevalt tuuakse valja

uuringu jareldused ja autoripoolsed ettepanekud edaspidiseks paremaks koostooks.
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3. UURINGU JARELDUSED NING AUTORIPOOLSED
ETTEPANEKUD

Tuginedes uuringu tulemustele ja teooriale, toob t60 autor k&esolevas alapeatiikis vélja
jareldused ning esitab ettepanekud nii muuseumide kui ka majutusettevotete

esindajatele nendevahelise koost6d arendamiseks.

Uuringust jareldub, et muuseumide ja majutusettevdtete koostod on kallaltki vahene
ning vOiks olla suurem, kuna mdlemad on turistidel pohinevad asutused. Koik
intervjueeritavad leidsid, et koost6o on tahtis ja vajaks edasiarendamist. Samuti selgub,
et muuseumidele on hotellide kliendid tdhtsad, kuid mitte esmatéhtsad, sest hotellidest
tulevad muuseumi kilastama enamasti Uksikkliendid. Siiski saadetakse informatsiooni
vOi viiakse hotellidele materjale nii palju kui vdimalik. Pressiteateid voi uldiseid
reklaame saadavad k&ik muuseumid valja. Autor arvab, et informatsiooni saatmine on
tahtis ning sellega peaks rohkem tegelema, kuigi see on keeruline, sest muuseumidel on
vahe ressursse ja see nduab muuseumide tdotajatelt rohkem t66d. Selleks, et
informatsiooni hotellidele tihedamini edastada, vdiks igas muuseumis olla eraldi isik,

kes vastava t00ga tegeleks.

T6ost ilmneb veel, et kiilastajate arvu tdstmiseks on suurematel muuseumidel ka mdnes
hotellis roll-up’id ehk reklaamstendid. Mida parem on reklaam, seda suurem on
tavaliselt ka kilastajate arv. See aga eeldab rahaliste vahendite ja sponsorite leidmist,
mida aga paljud muuseumid teha ei joua vOi ei saa. Suuremad muuseumid korraldavad
majutusettevotete tootajatele ka infopéevasid, millega loodetakse saada rohkem
kilastajaid juurde. Autori arvates voiksid muuseumid kulastatavuse suurendamiseks
uurida oma kulastajaskonda, nditeks tehes seda ankeetkdsitluste kaudu, et teada saada

kllastamise pdhjuseid ning kilastajate emotsioone ja soovitusi edaspidiseks tegevuseks.
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Lisaks selgub kusitluste k&igus fakt, et mitmed muuseumid ei ole koostdd vastu
hotellidega huvi Gles ndidanud. Samas tuleb vélja, et majutusettevotted just eeldavad
teistepoolset initsiatiivi koostoo elluviimiseks. Autori arvates ei ole hotellidel aega
tegeleda selliste partneritega, kes ise initsiatiivi suhtlemisel Ules ei ndita. Seetfttu
peaksid muuseumid olema aktiivsemad info jagamisel, sest majutusettevotted votavad
meelsasti vastu erinevaid infot andvaid materjale, mida oleks vdimalik edastada
klientidele. Autor jéreldab, et majutusettevotetes ollakse postiivselt meelestatud

igasugusesse info jagamisse, mis vdiksid tuua klientidele rahulolu.

Jargnevalt on valja toodud soovituslikud ettepanekud muuseumidele ja hotellidele
edasiseks paremaks koostooks. Esmalt, koost6d suurendamise theks vdimaluseks oleks
teemadhtute ja infopdevade korraldamine majutusettevitete tootajatele, et edastada neile
infot muuseumi tegevusest nii, et hiljem oskaksid hotellitddtajad neid soovitada oma
klientidele. Olulist kasu tooks muuseumidele koost6d suuremate hotellidega ja
hotellikettidega, kust vOib leida potentsiaalse sihtgrupi muuseumide jaoks. Samuti
peaksid muuseumid tegema omavahel rohkem koostotd, vOttes osa erinevatest
koolitustest, messidest ja muudest Uhisuritustest, kus oleks vdimalik luua kontakte ja
suhelda erinevate majutusettevotete esindajatega. Nii saaks arendada koostdod ka
hotellidega, mis voib viia 18puks Ghispakettide ja Urituste korraldamiseni.

Tallinnas asuvad muuseumid voiksid anda valja thise bukleti, kus oleks kdikide
muuseumide kohta kirjas peamine informatsioon tdhtsamate naituste vdi Urituste kohta.
Sellist kasulikku materjali saaksid hotellid jagada oma kulastajatele, mis oleks palju
kokkuhoidvam ja asjalikum kui suured kogused erinevaid voldikuid voi flaiereid.
Inimestele meeldivad paberil olevad infotriikised ning neid vdetakse hea meelega
hotellide vastuvéttudest. Seega muuseumid voiksid jagada huvitavat infot sisaldavaid
voldikuid ning sealjuures on téhtis ka see, et need oleks tblgitud eri keeltesse, naiteks
inglise-, soome- ja vene keelde. Selleks oleks vaja neil ka rahastamisallikat, mis antud
juhul voiks olla riigipoolne. Riigilt voiks veel saada mitmekuilgset tuge tootearendus- ja
turundustoetustena, samuti informatsiooni levitamiseks vastava keskkonna loomisel
(nt infokeskus, kulastuskeskus, sadama infopunkt, lennujaama infopunkt). Samuti
peaksid muuseumid panema rohkem réhku majutusettevotete to6tajatega suhtlemisele,

mida nad saaksid teha néiteks pidevalt e-maili teel informatsiooni jagamisega tulevaste
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sindmuste ja néituste kohta. Koigepealt tuleks vajadusel koostada vastav andmebaas
hotellide esindajate ja klienditeenindajate e-mailidega. Kuna hotellide kodulehekulgedel
vOib puududa see informatsioon, siis kirjutades hotelli Gld e-mailile, on vdimalik need

kontaktid saada. Seda listi peaks ka aeg-ajal kontrollima ja uuendama.

Muuseumid, kus on piisavalt ruumi mahutada suurem hulk inimesi, saaksid pakkuda
vabu konverentsiruume, mille vastu tunneksid kindlasti huvi paljud ariturismi
edendajad. Konverentsiruume saaks pakkuda hotellidele, kes omakorda saavad neid
pakkuda oma klientidele lisandvéartuseks. See aitaks ehk kaasa ka suhete arendamisel
muuseumide ja hotellide koostd6 vahel. Igal juhul on oluline, et muuseumide tootajatel
oleks avatud meel otsimaks uusi ideid, mis tooksid muuseumile mingil madral kasu.
Samuti saaksid majutusettevotted omalt poolt pakkuda oma tdotajatele
motivatsioonististeemi, mis suurendaks nende huvi muuseumide vastu ja annaks
vOimaluse ka teenida boonuseid. Motivatsioonisiisteem tahendaks kindlat muidud
muuseumide piletite arvu, mis annaks hotellide to6tajatele voimaluse teenida boonuseid
— kas siis rahalises vaartuses vdi muus lisandvéartuses. See meetod voiks motiveerida

neid tegema rohkem ka koostd6d muuseumidega.

Koost6d voimaluseks on panna kokku tooteid (hispaketti. Voimalusi toodete
pakettimiseks on mitmeid. K&ige lihtsam viis on panna thte paketti kokku majutus ja
muuseumi kilastus. Sinna juurde saab veel mdelda ka muid tooteid, kombineerida vib
linnaturismitooted (nt ostlemine, sé6gikohad) ja muud kultuuritooted (nt teater, ooper)
vdi laevafirmad. Uhiseid pakette vBivad muuseumid ja majutusettevotted teha ka muude
ettevotetega, nditeks kombineerida majutust, autorenti, toitlustust ja muuseumi
kllastust. Voimalik on veel pakkuda koostoos hotellidega “nédalavahetuse pdogenemise
pakette”, mis sisaldaks kahte 66d majutust, muuseumi piletit ja samuti toitlustust.
Siinjuures voiksid muuseumid pakkuda kilastajatele sissepédasupiletit terveks paevaks,
mis vOimaldaks kilastajatel vahepeal ka muid tegevusi teha — kilastada poode,
toitlustuskohti voi muid vaatamisvaarsusi. Antud pakettide tegemisel tuleks arvestada
ka kultuurihuvilise kilastaja ootuseid ja huve, mist6ttu vdiks korraldada turu-uuringu,
millega saaks méadrata antud paketi sihtturg ning sobivamad tegevused. Samas vdib ka
rakendada erinevaid ideid ja meetodeid teistest valdkondadest (majandusest, tehtud

turu-uuringutest ja turismi p&himotetest). Kuna inimestel on valida paljude erievate
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tootekombinatsioonide vahel, siis tuleks leida oma nis$§ ja silma paista. Kdige selle

puhul on eesmérgiks muuta terviklik puhkuseelamus meeldivamaks.

Kokkuvotteks vOib véita, et hea koostéd aluseks on jarjepidev suhtlemine —
informatsooni ja kogemuste vahetamine. Samas aitaks kaasa ka aegajalt kohtumised,
koosolekud ning arvestamine Uhiskonnaga. Koost66 on edukas siis, kui see toob mingit
kasu kdikidele osapooltele. Seejarel saab hakata valja motlema erinevaid lahendusi,

kuidas koostodd suurendada ning thistooteid arendada.
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KOKKUVOTE

LOputdo sissejuhatuses seatud eesmargiks oli esitada muuseumide ja majutusettevotete
esindajatele ettepanekud vOimalustega nendevahelise koost6d suurendamiseks ning
uhistoodete arendamiseks. Kuna varasemalt pole p&hjalikult uuritud Eesti muuseumide ja
majutusettevotete koostdd erinevaid kiilgi, oli see ka peamiseks ajendiks selle uurimust6o
kirjutamisel. Eesmargi taitmiseks koostas t60 autor kdigepealt kirjanduse ulevaate ning
seejarel tegi uuringu intervjuude ndol kaheksa muuseumi ning tiheksa hotelli esindajaga.
Uuringust selgus, et koostéd on mdlemi osapoole jaoks véhene ning oleks mitmeid

vOimalusi seda suurendada.

Antud t60 esimene peatliikk keskendus teoreetilistele lahtekohtadele, kus kirjeldati
muuseumit kui turismiobjekti, koost60 ja partnerluse tahtsust turismis ja kultuuris,
Uhistoodete olemust ning majutusettevotete lisandvaartust. Muuseumide pdhiline roll
uhiskonnas on kultuuripdrandi sailitamine ning Uhiskonna vééartuste hoidmine ja
arendamine. Aja jooksul on muuseumide roll Ghiskonnas muutunud esemete tahtsuselt
vabaajategevustele, turismile ja kultuuri edendamisele, mis on muutnud muuseumid

populaarseteks atraktsioonideks ning olulisteks turismiressurssideks.

Turism ja muuseumid ei saa ténapaeval Uksteiseta. Kuna muuseumid on muutunud
objektipdhisest kulastajapdhiseks, siis on nende jaoks oluline sihtgrupp turismisektoris.
Turismile annavad muuseumid omakorda lisandvaartust, pakkudes kulastajatele
pdnevaid elamusi. Muuseumide ja koost66 theks vormiks on (histoodete pakettimine.
Sellega s&&stab aega, hoiab kokku kulusid ning arendab ka teenust. Koost6o
arendamiseks peab olema pidev omavaheline suhtlemine ning informatsiooni ja
teadmiste vahetamine. Koostodd tehes tuleb leida tegutsemisviis, mis vdimaldaks
arvestada kdigi osapoolte huve. Koostdd aitab kiiremini arenedes jouda paremate

tulemusteni.
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LOputdd teises osas késitleti muuseumide ja majutusettevotetega tehtud uuringu
analliusi ning toodi jareldused ja ettepanekud. Uuringust selgus, et muuseumide ja
majutusettevotete suurem koostéd oleks vajalik. Enamus muuseumide ja
majutusettevotete esindajaid arvab sama. Koigi jaoks on tahtis oma kliendi parem
ndustamine, teenindamine ning Kkliendile kvaliteetse elamuse pakkumine.
Muuseumidele on hotellide kliendid potentsiaalne sihtgrupp ning majutusettevotted
soovivad anda oma klientidele véimalikult palju lisandvééartust. Uuringust selgus, et
muuseumidele on hotellide kliendid tahtsad, kuid mitte esmatéhtsad, sest hotellidest
tulevad muuseumi kulastama enamasti uksikkliendid. Siiski saadetakse informatsiooni

vOi viiakse hotellidele materjale nii palju kui voimalik.

Uuringust tuli  vélja mitmeid vOimalusi, kuidas arendada muuseumide ja
majutusettevotete vahelist koostood. Eelkdige peaksid olema muuseumid aktiivsem
osapool, seega tuleks pidevalt suhelda majutusettevitete tootajatega. Enda
turundamiseks voiksid muuseumid korraldada hotellide tOotajatele infopéevasid voi
teemadhtusid. Sellistel Uritustel saaksid t6otajad positiivse kogemuse ning rohkem
informatsiooni  muuseumi  kohta.  Majutusettevotted saaksid aga pakkuda
motivatsioonististeemi oma administraatoritele. Samuti peaksid muuseumid tegema
omavahel rohkem koost66d, vottes osa erinevatest koolitustest, messidest ja muudest
uhisdritustest, kus oleks véimalik luua kontakte ja suhelda erinevate majutusettevotete
esindajatega. Koost6d sujumisel saab teha Uheskoos huvitavaid ja kompaktseid
turismipakette. V6imalusi toodete pakettimiseks on mitmeid, kuid kdige lihtsam viis on

pakettida majutus ja muuseumi kulastus.

LOputdd probleemiks oli vahene koostd6 muuseumide ja majutusettevotete vahel.
Turistid otsivad sihtkohtades mitmekilgseid tegevusi ja elamusi, mille tdttu oleksid
majutusettevotted ja muuseumid potentsiaalsed partnerid ning hea koost6d tulemuseks
oleks Kklientide kvaliteetsem teenindamine. Antud t66 eesmargiks oli esitada
muuseumide ja majutusettevotete esindajatele ettepanekud vdimalustega nendevahelise
koostdo suurendamiseks ning uhistoodete arendamiseks. Nimetatud eesmark sai
tdidetud ning lahendused leitud uurimiskisimusele. LOput6d  tulemused,
parendusettepanekud ja soovitused esitatakse majutusettevltete ja muuseumide

esindajatele.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused muuseumide esindajatele

1. Kui tahtsad on majutusettevotete kliendid Teie muuseumile?

2. Kas pakute erinevatele majutusettevotetele oma tooteid?

3. Milliseid konkreetselt?

4. Mis kujul Te pakute informatsiooni majutusettevotetele (e-mail, voldikud vms.)?
5. Kui sagedasti pakute (mitu korda kuus vdi s@ltuvalt sindmustest)?

6. Kas on kujunenud vélja kindel grupp majutusettevotteid, kellele saadate

informatsiooni?

7. Kas majutusettevdtted teevad meelsasti Teie muuseumiga koostéod? Millest see voib

soltuda?

8. Kui tahtsaks hindate koostd6d majutusettevotetega? Palun pdhjendage.
9. Kas Teie arust peaks suurendama koost6od majutusettevotetega?

10. Kuidas saaks koosttdd arendada?

11. Kas olete saanud majutusettevotetelt tagasisidet oma infole?
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused majutusettevotete esindajatele

1. Kes on Teie hotelli peamised sihtrihmad?

2. Kas pakute oma klientidele erinevaid lisateenuseid véljaspool hotelli? Milliseid?

3. Kuidas hangivad Teie hotelli td6tajad informatsiooni, mida kiilastajale soovitatakse?

4. Kas erinevate riikide turistidel on ka erinevad ootused ja soovid? Millised on

erinevate riikide/rahvuste eelistused? Tooge paar naidet.

5. Kas teete erinevate Kkultuuriasutustega koost6od? Kas ja kui palju teete

muuseumidega?

6. Kui suurel maéaral huvitutakse muuseumidest ja nende pakutavatest toodetest?

7. Kas ja milliseid konkreetseid muuseumis pakutavaid tooteid pakute klientidele?

8. Kas muuseumid annavad teile piisavalt informatsiooni toimuvate siindmuste jms.

kohta? Mis kanalite kaudu ja kui tihti? Kas voiks anda rohkem/véhem?

9. Kui téhtsaks hindate koost66d muuseumidega?

10. Kas Teie arust peaks suurendama koostddd muuseumidega?

11. Kuidas saaks koostdod arendada?

12. Kas Teie arvates on huvi muuseumide toodete vastu suurenemas vOi vahenemas?

Palun pdhjendage.
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Lisa 3. Naited muuseumide ja majutusettevotete thistest pakettidest

Teletorni ja Viimsi Spa thine perepilet - ajavahemikul 15.03.14 - 31.12.14 saab soetada
Tallinna Viimsi SPA ja Teletorni Uhiseid soodsa hinnaga perepileteid. Pilet sisaldab
2,5h spaa- ja saunakeskuse, 1000m? lastekeskuse ning Teletorni perekiilastust kahele

taiskasvanule ning kolmele kuni 16. aastasele lapsele.

Bus and Top Stops pakett sisaldab : 24 tundi kehtiva Tallinn City Tour bussipileti kdigil
kolmel liinil ja kaks muuseumipiletit omal valikul. Muuseumide valikus on KUMU,

Teletorn, Eesti Vabadhumuuseum ja Lennusadam.

Nordic hotell Foorum pakub paketti ,,Kultuurnbe nidalaldpp kunstisopradele. Pakett
sisaldab kaks 06d kaheses toas, sissepddsu Eesti Kunstimuuseumisse, rikkaliki

hommikusddgi-buffet ja 166gastuskeskuse kasutamine.

Sokos hotell Viru pakub Onni Orav perepaketti Tallinnas. Saab valida viie atraktsiooni
vahel: perepilet Kalev Spa veekeskusesse, perepilet Tallinna loomaaeda koos
taksotalongiga sinnasdiduks, perepilet Meremuuseumi ekspositsioonile vesilennukite
angaarides koos taksotalongiga sinnasdiduks, perepilet Eesti Ajaloomuuseumi Suurgildi
hoonesse, perepilet haaravalt interaktiivse ndituse ja pilevepiiril asuva vaateplatvormiga

Tallinna Teletorni koos taksotalongiga sinnas@iduks.

Viru hotell pakub veel kultuurinautleja seeniorpaketti Tallinnas. Saab valida nelja
sihtkoha vahel — Lennusadam, Eesti Ajaloomuuseumi Suurgildi hoone, Teletorn, KGB

muuseum.
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SUMMARY

MUSEUMS COOPERATION WITH ACCOMMODATION INSTITUTIONS IN
DEVELOPING JOINT PRODUCTS BY EXAMPLE OF TALLINN

Kétlin Lagemaa

The cooperation between museums and accommodation institutions has been
fluctuating up until now from active joint ventures to ignoring the need at all. A
necessary mutual interest for cooperation exists as the museums offer added value to
accommodation institutions’ clients with their products and services offered and
accommodation institutions in turn increase the number of visits to museums. The
research problem of the current paper is the insufficient cooperation between museums
and accommodation institutions. The tourists are looking for diverse activities and
sensations in (travel) destinations, which could make accommodation institutions and
museums as potential partners. The main goal for an accommodation institution is to
accommodate its guests. Offering added value often depends on cooperation with other
companies. Therefore, in the existence of good cooperation it is highly probable that the
personnel of an accommodation institution would primarily recommend their best
partners. One of the most important results of cooperation is also development of joint
products. Therefore, the answer for the following question is being searched for: which
changes or developments should the representatives of museums and accommodation

institutions make in order to increase mutual cooperation and to develop joint products?

The objective of the current thesis is to present suggestions about possibilities to the
representatives of museums and accommodation institutions for increasing their mutual
cooperation and developing joint products. The suggestions are presented to the
representatives of museums with the aim to increase the number of visitors and to the
representatives of accommodation institutions with the aim to offer added value to their

clients and services. As previously the possible results of cooperation between Estonian
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museums and accommodation institutions have not been studied, it has been the main

incentive for writing current research paper.
The following research tasks have been set in order to meet the objective of the thesis:

1. The analysis of cooperation, added value of accommodation institutions and
museum-related literature;

2. Preparing and conducting half-structured interviews with representatives of museums
and accommodation institutions and analysing its results in order to find out which
changes or developments should both sides make to increase mutual cooperation and to
develop joint products;

3. Presenting suggestions to products to museums and accommodation institutions for

developing future cooperation and joint.

The theoretical part of the paper gives an overview of cooperation between museums.
The study describes the museum as tourism object, whilst providing an overview of
joint products and the importance of the cooperation in tourism. Additionally the study
analyses accommodation institutions offering of added value. The second part of the
study includes analysis of interviews with eight museums’ representatives and nine
hotels’ representatives. The study showed that cooperation between museums and
accommodation institutions is insufficient and it could be more active. Cooperation is
important and it would need further development. Museums consider hotels’ clients
important to them and accommodation institutions would like to give their clients as
much information as possible about the museums. Information is being currently shared

also, but it could be more specific.

There are several possibilities to develop cooperation between museums and
accommodation institutions. Museums should be the most active themselves in
cooperating with the hotels. Constant communication and reminding of themselves
would be useful here. Interesting and compact tour packages could be made when
cooperation was already established. These packages would consist of accommodation
and a couple of attractions. Museums should develop cooperation also with other parties
of the tourism sector — tour operators and guides. As a result of good cooperation their

partners would know to recommend them. Also, the museums could organize events for
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information or concerning a special subject several times a year. The personnel (of the
hotels) could get positive experiences and more information about this museum that
way. Accommodation institutions could offer a motivational system to its
administrators. These museums that have plenty of space and opportunities could offer
conference tourism services to accommodation institutions, which do not have enough
space for that itself. However, the most important thing is for the museums to cooperate

with each other a lot.

In conclusion could be said that the museums offer an unique opportunity to consume
and experience cultural inheritance without harming it. Responsible use of resources
and assets is very important for tourism entrepreneurship and its development. The
cooperation between them could be more active, as tourists are looking for different
sensations and possibilities in travel destinations, which would make them potential
partners and good cooperation would result in better service quality for the clients. The
objective of current thesis was to present suggestions about possibilities to the
representatives of museums and accommodation institutions for increasing their mutual
cooperation and developing joint products. The objective mentioned was met and
answers to the research questions were found. All the participants in the survey
considered the cooperation important but insufficient, because of which the

development of partnerships and joint products is necessary.
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