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SISSEJUHATUS

Iga restoran peab oluliseks oma kulastajate rahuolu. Restorani t06 ks oluline osa on
joogikultuuri edasikandmine ning see on téhtis (lesanne restorani kelnerite ja
sommeljeede ametis. Alkohol pdhjustab rohkem kui 200 haigust ning selle liigtarbimisel
hukub igal aastal umbes 3 miljonit inimest. See moodustab kdikidest surmadest 5,3%.
Lisaks kannab alkohol negatiivset mdju sotsiaalselt ja vaimselt kogu tihiskonnale. (World
Health Organization, 2022) Kogu maailmas tarbitavast alkoholist moodustab vein kdigest
11,7% (WHO, 2018, Ik 47). 1992 aastal nimetasid Renaud ja de Lorgeril Prantsuse
paradoksiks seda, et vaatamata korge rasvasisaldusega dieedile esineb prantslaste seas
vahe slidamehaigusi just tdnu veini tarbimisele, kuna viinamarjad sisaldavad palju
kasulikke polifenoole (Huang et al.,, 2021). Seega vO@ib vdita, et joogikultuuri

edasikandmine lahendaks alkoholi liigtarbimisega seotud probleeme.

Varasemalt tehtud uuringud on naidanud, et veinikogemusel on suur mdju kaubamargile.
2019 aastal uurisid teadlased Madeira, Correia ja Filipe veini kogemust l&bi nelja
dimensiooni, kus esimeseks néitajaks on personal, teiseks veinikelder, kolmandaks
hariduslik taust ning neljandaks esteetika. (Caldas et al., 2022, Ik 387).

Antud t66 eesmark on uurida veinikogemust ning teha ettepanekuid Parnu Rannahotelli
restoranile ning kelneritele veinikogemuse parandamiseks. Kuna varasemalt ei ole keegi
Eestis veinikogemuse uuringuid teinud, on antud t60 heaks p6hjaks kdikidele Eestis

asuvatele restoranidele oma kiilastajakogemuse parandamiseks.

Loputdos kasitlevas ettevittes Finest Rannahotell OU on suvehooaegadel todtav
toitlustusettevote Rannahotelli restoran. Selle restorani veinikaardis on esindatud véga
paljud erineva paritolu, tausta ning hinnaklassi kuuluvad veinid. Statistika jargi on néha,
et veinide mluk on véga ebatihtlane ning paljud veinid lihtsalt seisavad riiulitel ja nende
midk ei toimu. See omakorda tekitab jargmise probleemi, kuna paljud veinid jdavad

seisma ja kaotavad oma omadused ning need tuleb seejarel maha kanda. Tihti pérast



personali seas labiviidud koolitusi tduseb mone koolitusel olnud veini muk hippeliselt,
kuid uldiselt on selline tdus ajutine. Restorani kilastajad tarbivad seega kindlaid veine
ning kuigi Rannahotelli restorani juht on véga hoolikalt valinud joogikaarti ka erilisemaid
veine, ei mulda neid piisavalt ning see tekitab teise probleemi, kus kilastajate
veinikogemus jaab véga Uhekulgseks. Kilastaja ja veinimugi vaheliseks luliks on kelner,
seega on ka veinikogemuse otsene vahendaja restorani teenindaja. Antud 16put66 uurib
kuidas saab kelner mdjutada veinide miiki Iabi veinikogemuse parandamise. Restorani
tootajad saavad Bigeid veinikultuuri vaartusi edasi andes teha kiilastajatest teadlikumad
veinitarbijad, kes tellivad ka véhem midudavamaid veine ning seega on veinikaardis
erinevate veinide miuk dhtlasem. Teadlikum veinitarbija oskab eeldatavasti ka

kvaliteetset veini hinnata ning seet6ttu toimub liigtarbimist véhem.

LOputdd autori eesmargiks on teha ettepanekuid veinide mudgi téhustamiseks ning
veinikultuuri edasikandmiseks labi positiivse veinikogemuse Parnu Rannahotelli néitel.
Selleks, et 16putdos plstitatud eesmarki saavutada, seati uurimiskisimus:
e Millised tegurid mdjutatavad kilastajate veinikogemust?
LOputdo eesmérgi saavutamiseks seati jargnevad uurimisiilesanded:
e analliisida teoreetilisi allikaid veinikogemuse olemusest, brandide md&jukusest
ning veinikultuurist uldisemalt;
e uurida Parnu Rannahotelli restorani statistikast, millised on erinevate veinide
muugitulemused;
e Kkoostada kaks intervjuu kava ning viia intervjuud labi erinevate sihtrihmade
I6ikes. Sihtriihmad on:
o Péarnu Rannahotelli teenindajad,
o Péarnu Rannahotelli restorani kliendid,
o ekspertintervjuud ehk sommeljeed.
e koostada uuringutulemuste analuis;
e teha jareldusi ja ettepanekuid veini midgi t6hustamiseks Parnu Rannahotelli

restoranis.

LOputdd raames viiakse labi ka dokumendiuuring, kus uuritakse Parnu Rannahotelli
restorani veinimaigi tulemusi, et moista millised on veinimagis trendid ning milliste

veinide mulgil oleks tarvis teha suunavat midgitéod. Intervjuud kilastajatega aitavad



mdista, millised on sihtrihma teadmised veinidest ning milline oleks nende veinivalik,
kui hind ei méngiks rolli. Intervjuud Rannahotelli restorani to6tajatega aitavad hinnata
nende teadmisi olemasolevast joogikaardist. Ekspertintervjuud sommeljeedega aitavad

valja selgitada vajakajaamised teenindajate midgitdos.

LOputdo esimeses peatiikis keskendutakse teooriale. Seletatakse veinikogemuse olemust
labi kdigi viie meele, kirjeldatakse brandide olulisust, toidu ja joogi kokkusobimist,
meelelahutuse ja veini seost ning veinide hinna ja kvaliteedi suhet. Lisaks tuuakse vélja
varasemaid uuringuid veinikogemusest. Teises peatikis kirjeldatakse Parnu Rannahotelli
restoranis labiviidud uuringut ning analliusitakse tulemusi ja tehakse jareldused ning

ettepanekud veinikogemuse parandamiseks Parnu Rannahotelli restoranis.



1. VEINIKOGEMUSE KUJUNEMINE

1.1. Veinikogemuse olemus labi meelte

Veinikogemust on defineeritud kui terviklikkust veini-, toidu ja teenindusmaastiku vahel
l&bi suhtluse ning soovi dppida naudingute kaudu midagi uut (Leri & Theodoridis, 2019).
Seega on veinikogemuse jaoks lisaks veinile endale olulised mitmed tegurid, mis on

seotud Umbritseva keskkonnaga.

Hea ulevaate veinikogemuse kohta annab Roosipdllu ja Ojasoo (2022) loodud
veinikogemuse ratas (vt joonis 1, Ik 7). Selline ratas kujutab endas kolme ringi, kus kdige
sisemine ring on tldisem ning k&ige vélisem ring on véga spetsiifiline. Kdige olulisemaks
on veinikogemusel tajud — ndgemine, haistmine, kuulmine, maitsmine ning kompimine,
kuid olulist rolli mangivad ka teenindus ja Uldine Umbrus. Veinikogemus kujuneb
Oppimise ja meelelahutuse omavahelise koostdona. Lisaks on veinikogemuse puhul tahtis
ka kogemuse jagamine — kas siis sOprade, reisikaaslaste voi teenindajatega. Ning
I6petuseks on veinikogemusel tahtis roll ka toidul, mis aitab luua taiusliku koosluse.
Roosipdld & Ojasoo, 2022)



) [+
o E E = 1?
7] = =) =] 15
2| 2 B E 3 ;
3\ 2 22 B F 5 /3%
2. % 233 5 £ § &
o, B | & 2 &S F/
=2 = T & T
# /9 /&
Q'\
Veiniga Keskonnaga y’d‘i‘-d\,'a& N
S seotud seotud R
.E;"b Sé) e \Ie'\“\'.d
“;Ug ] o qam'“\'&“ \1
=& & q Veini- T am YR
By 58 Tajud . VO e
A7 F RS teadmised | @S o
ey s & e
g ¢
5 és Toit VEINI "~ . .
& $ KOGE. Oppimine N
arrgio.
MUS Vi Atilvid
Jutuvest- Cinjyy L
: MIstap,:
Meele- mine amjyg
% lahut Protsesgicy
f%}",% ELATULE Suhtlus Veinige
L, @, Balogg; :
.’«')%q?, % J}é‘b Stine,
éf@ % N % Personal
J@%.gﬁ%{%& 5‘.&;_ Teised n@&
'P%o Q&‘;@’( %, % ktlastajad, %\;&“_"@@"vgﬁ\a
%% o JZ( kohalikud ja o 6'0{%’
5@. ' j%z spetsialistid BN
S %, c;l‘.“o{ H@@ ,:;L\‘Q\c,‘??’
=+ . \c!&‘ S =
Suhtlermne Qb@
teistega: milleg!
koos tegemine Jne:

Joonis 1. Veinikogemuse ratas (Roosipdld ja Ojasoo, 2022)

Veinikogemuse ratas aitab madista, et veinikogemuse kujundab lisaks maitseelamusele ka
umbrus. Kui veinikogemuse maitse- ja haistmismeelte rahuldamiseks on peamiseks
ajendiks vein ise, siis kuulmise puhul mangib kdige suuremat rolli teenindaja ning

muusika ja ndgemise puhul atmosféar. (Roosipdld ja Ojasoo, 2022)

Veinikogemuse kujundamisel hakkab ndgemismeel to0tama juba restorani saabudes —
atmosfadr, teenindajate riietus, lauakate ja paljud muud elemendid méngivad véga suurt
rolli. Kui lauda saabub pudel, siis esmalt tutvustab kelner pudelit ning kilastaja saab
vaatluse kéigus teha kindlaks, kas tegu on tema soovitud joogiga. Pudeli kujundus méngib
samuti olulist rolli veinikogemusel. Lick et al (2017) joudsid uurimuse kaigus jareldusele,
et pudeli varv annab suure eelaimduse millise veiniga voiks tegu olla. Nditeks tumepunast
ja musta varvi pudeleid seostatakse tugevamate maitsetega, kuid soojemad toonid, nagu

soe punane ja oranz, kannavad edasi eeldust, et veini maitse on puuviljane ja lilleline.



(Ibid) Kui vein juba klaasis on, hakkavad mangima rolli varvid. Valge vein ei ole pelgalt
valge — ta vdib olla kollakas, rohekas, labipaistev voi palju muud. Pdike peegeldab veini
laevalgusest hoopis teisiti. Kui veini pokaali sees keerutada, jadvad nirisema veinijoad
mis annavad aimu veinis sisaldava alkoholikoguse kohta — mida pikemalt joad jooksevad,

seda rohkem alkoholi veinis leidub. (Roosipdld ja Ojasoo, 2022)

Nagemismeel tootab ka veinipudelit vaadeldes ning pudeli pakend ja etiketi varvid
mdjutavad veinielamust ja maitseootusi. Naiteks punane ja must tekitavad kdige
toendolisemalt teravaid maitseootusi, punast ja oranzi aga seostatakse kdige rohkem

puuviljade ja lilleliste maitsetega. (Lick et al., 2017)

Veinikogemuse puhul on haistmine vaga olulisel kohal. Kdigepealt teeb 16hna abil kelner
kindlaks, et vein ei oleks riknenud. Seejarel, enne joomist, peaks klient veini nuusutama.
Aroomi aitab kindlaks madrata veiniaroomiratas, mille koostas Ann C. Noble juba 1984.
aastal. Tegemist on fusilisel kujul plastikust vahendiga, mis aitab inimestel mdista veini
olemust. Aroomiratta vOlu seisneb tema lihtsuses ning see ei ole mdeldud ainult
ekspertidele vaid ka tavakasutajatele paremaks veini méistmiseks. (Shapin, 2016, Ik. 450)
Aroomiratas sisaldab endas Ule kaheksakiimne erineva aroomikirjelduse. Ratas koosneb
kolmest ringist, sisemine ring on koéige uldisem ning valimine ring kdige t&psem.
Sisemine ring kirjeldab kahteteist peamist aroomi (James, 2018, Ik. 4-6):

puidune,

mullane,

keemiline,

tugev,

okstideerinud,

mikrobioloogiline,

lilleline,

virtsikas,

© © N o g bk~ w D

puuviljane,
10. Urdine vai juurviljane,
11. p&hkline ning

12. karamelline.



Haistmise puhul on oluliseks indikaatoriks ka veinipokaal. (Roosipdld ja Ojasoo, 2022)
Paljud veinieksperdid vaidavad, et klaasikuju mdjutab veini aroomi ning ka maitset.
Néiteks vaiksema avaga klaasi puhul ei paase veiniaroomid 6hku nii hasti, kui laiema
avaga klaasidel. 2003. aastal viidi labi uuring, kus katsetati nelja erinevat klaasi punase
javalge veini tarbimisel. Klaasideks valiti kandilise-, tulbi- ning klassikalise pirnikujuga
vdike ja suur pokaal. Uuringust selgus, et kdige intensiivsema I8hna ning tugevama
maitse, olenemata veini liigist, saadakse klassikalisest pirnikujulisest pokaalist. Lisaks
oskasid katses osalejad kdige paremini suuliselt kirjeldada samuti klassikalisest pokaalist
proovitud veini. (Hummel et al, 2003, Ik 199-202) Kuid 2002 aastal Ameerikas
Delwiche™ ja Pelchati (2002, Ik 19-27) tehtud uuring sai hoopis vastupidised tulemused.
Seal uuriti, kuidas Kirjeldavad 30 mitte veiniteadlikku katses osalejat Californiast parit
Cabernet Sauvignoni ning Chardonnay omadusi neljast erinevast pokaalist, millest kaks
olid péarit samalt tootjalt ning valmistatud samast kristallist, millest tiks oli spetsiaalselt
Chardonnay jaoks toodetud ja teine Bordeauxi tliupi veinide jaoks (mis on mdeldud ka
Cabernet Sauvignoni joomiseks). Mdlemad Kklaasid olid Ulevalt kitsenevad ning
pirnikujulised. Kolmas klaas oli klassikaline restorani pirnikujuline pokaal, mis on levalt
laienev ning neljandaks oli kandiline kristallist veepokaal. Katses osalejatel olid silmad
kinni seotud ning neil ei olnud vBimalik klaase katsuda ning pokaalid olid spetsiaalsel
alusel, mis drnalt keerutasid veini, et aroomid saaksid paremini liikuda. Labiviidud katse
ei tuvastanud veiniaroomides méarkimisvaarseid erinevusi. Kill aga oli I6hna intensiivsus
Bordeauxi tulpi klaasis madalam ja seda saab p&hjendada suurema klaasiga, milles oli

sama kogus veini kui teistes pokaalides. (Delwiche & Pelchat, 2002, Ik 19-27)

Vahuveini puhul on populaarseks valikuks pikk fléodikujuline klaas. Selline klaas loodi,
et vahuveinis sisalduvaid kihisevaid mulle oleks paremini néha. Lisaks aitab selline klaas
jouliselt vahuveinil klaasis seguneda, tuues rohkem siisihappegaasi mulle pinnale, kuid
see omakorda v0ib &rritada jooja nina ning mdjutada veini aroomi negatiivselt. (Polidori
et al, 2009)

Kui nii kelner kui ka kiilastaja on veiniaroomi kaudu veendud, et tegemist pole riknenud
veiniga, jatkub veinikogemus labi maitsemeele, mille puhul méangib rolli veini maitse
intensiivsus, tasakaal ning kestvus. Maitsemeel ei I6ppe joogi alla neelamisega vaid

jatkub veini jarelmaitses. Siinkohal mangib taas vaga suurt rolli klaasivalik. Selleks, et
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osata kOiki maitsenuansse maérgata ning hinnata, labivad nii sommeljeed kui ka teised
veinihuvilised mitmeid koolitusi. (Sternsdorff-Cisterna, 2014, Ik 97) Veini kirjeldamise
jaoks ei piisa véljenditest kuiv, magus ning happeline. On tarvis kindlaid
maitsetapsustusi. Selle jaoks, et veinikogemuse jaoks olulised maitseelemendid saaks
voimalikult tapselt lahti seletada, kasutatakse vaga spetsiifilisi ning tapseid kirjeldusi.
Naiteks tsitruse maitse vOi aroomi puhul tuuakse vélja, kas laim, sidrun v6i hoopis apelsin
ning kas tegemist on pigem koore, tsitruseviljaliha vdi hoopis millegi veel spetsiifilisema,

nagu naiteks glasuuritud apelsiniviiludega. (James, 2018, 1k. 1)

Lisaks on voimalik veini omadusi kujundada l&bi kuulmise. Selle all peatakse silmas
taustamuusika voi muude helide uhildamist kindla veiniga, mis aitab réhutada veini
omadusi. Tegemist on Kiiresti areneva empiirilise uurimistdé valdkonnaga. (Spence,
2020, Ik 1) Antud t66s uuritakse veinikogemusel kuulmise taju labi jutuvestmise, kuna
kelneri miiugitdo6 juurde kdib ka veinide tutvustus ning taustaloo radkimine, mille abil on
voimalik kiilastajale vein teha huvitavamaks ja atraktiivsemaks. 2020 aastal loodi skaala,
mis aitas mdista veiniturismi kilastaja kogemust, vattes arvesse veini narratiivi, veini
degusteerimise innustust, veinikogemuse tausta ning veinimaastikku. Selle skaala abil
tehti Portugalis uurimus ning jouti jareldusele, et kdige olulisemaks neist ongi veini
taustalugu ehk jutuvestmine. (Santos et al., 2020, Ik 12-13).

Veinipudelit ja ka klaasi katsudes saab klient aimu veinitemperatuurist. Teadlased Wang
ja Spence (2018) viisid labi uuringu, mille pdhjal jouti jareldusele, et erinevate
materjalide katsumine mdjutab maitsemeeli. Naiteks kui kilastaja puudutas sametisi

pindu, tundus talle vein puuviljasem.

Kokkuvottes vdib véita, et veinikogemus labi tajude sdltub véaga paljudest véikestest
nlianssidest, mis moodustavad omavahel ihtse terviku. Olulisel kohal on koik viis meelt,
mis otseselt vdi kaudselt toovad kdik veiniga seotud osad kliendini. Selle jaoks, et
kogemus oleks positiivne ning tooks kasu nii restoranile, maaletoojatele kui ka
veinitootjale, on tarvis rahuldada kdiki kiilastaja meeli. Ndgemismeele puhul on oluline
atmosfaar, interjoor, klaaside ning ka pudeli valimus, kuulmismeele puhul taustamuusika
ja teenindaja oskus veinist kdneleda, maitsmismeele ja haistmismeele puhul klaasi dige
kuju, veini Gige temperatuur ning maitse ja aroom ning kompimismeele jaoks kvaliteetsed

materjalid.
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1.2. Veinikogemuse olemus labi teiste tegurite

Lisaks meeltele mdjutavad veinikogemust veel mitmed tegurid. Kéesolevas 16putdds
kasitletakse lisaks tajudele veel ka toidu ja joogi sobivust, veini hinda, meelelahutust ning

brandi. Tapsemalt on kdik antud t66s kajastatud meeled vélja toodud joonises 2.

Maitsmine........ —
Haistmine,.......  ,~ ~ £ ... N N\ | g lahutus
i MUUd --------- H' d
Kuulming eeeeesi weeeeeeee | Tajud ) ceecccece ! vA~cratie B ooc------ tegurd) ~ in
Nagemlne .................. Brand
. < <  roves, Toit
Kompimine........:

Joonis 2. Veinikogemust mdjutavad tegurid

Veinikogemus ja toit on omavahel tugevalt seotud. Restoranid pakuvad tihti erinevaid
kokkusobitusi oma menus leiduvate toitude ning jookide vahel. Jookideks valitakse
uldiselt veinid, kuid leidub ka kokteilide, karastusjookide ning kangema alkoholiga tehtud
sobitusi. 2021 aastal uuriti 24 erinevat artiklit ning sooviti teada saada, kuidas sobivad
erinevad toidud kohvi, tee, veini ning dllega. Uuringust selgus, et toidu- ja joogisobivusel
on kdige olulisem, et (iks ei domineeriks teist. Kolm tulemust néitasid, et vastaja soositud
toidu eelistuse korral mdjutab see positiivselt omavahel sobitatud toitu ja jooki, kuid
seitse tulemust kinnitasid, et vastaja soositud jook aitab hinnata selliseid paare kdrgemalt.

(Rune, 2021, Ik 13). Seega on toidu- ja joogisobivusel vaga tahtis jook ise.

Veini joomine on seotud ajaviitega. Seega on veinikogemus osa meelelahutusest, mille
all voib silmas pidada eri programme, nagu naiteks erinevad veinidhtus66gid, kontserdid
jm. Veinikogemuse kujundamisel on vdga oluline ka suhtlus. Jutuvestmise (inglise keeles
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storytelling) labi saab kilastajatele edasi kanda veini olemust ja selle ajalugu.
Jutuvestmine on olnud kasutusel tuhandeid aastaid, andes edasi teadmisi l&bi lugude
radkimise. Inimajus on tUhendused, mis suudavad kokku viia kogemuse labi jagatud
lugude. (Tussing, Giakas, Mulder, Bailey, 2022, Ik 361) Jutuvestmise puhul kasitletakse
antud toos veiniloo réaékimist, mis on oluliseks taustaks restorani maugitdés, kuna see
annab kilastajale edasi informatsiooni alates veini tootmise kdige algsemast — mullast,

I6petades legendide, pudeldamise ning kindlasti ka isikliku kogemusega.

Suhe veinihinna ja tarbijate hinnangute vahel on veinimaailmas véga aktuaalne teema
ning paljud veinieksperdid ja tarbijad usuvad, et kallimad veinid on parema kvaliteediga
kui soodsamad veinid. Varasemad uuringud on kinnitanud, et kallim vein annab tarbijale
rohkelt positiivseid emotsioone (Schiessl, 2023, Ik. 5). Kuid 1976. aastal viidi labi suur
veinide pimedegusteerimine, mille tulemused olid tolleaegsete kriitikute jaoks Sokeerivad
— mitmed soodsamad California veinid said kdrgemad hinded Prantsusmaalt périt
veinidest. Selle uuringu tulemused joudsid Time ajakirjakaante vahele. Sellega Gppisid
paljud veiniarmastajad, et kBige olulisem niianss on vein ise, mitte tema péaritolu. (James,
2018, Ik. 3) 2023 aastal viidi labi uuring, kus kolmel erineval viisil uuriti veinihinna ja
veini vaarikuse suhet. Kdigepealt uuriti kuidas on erinevate veinide reitingud spetsiaalselt
veini tagasisidestamise veebilehtedel. Selgus, et mida kallim vein, seda parem oli ka veini
tagasiside. Teisena uuriti samadelt veebilehtedelt, kuid I&htuti rohkem tarbijatest. Selle
uurimuse tulemusel selgus, et kuigi kallimate veinide puhul on hinnangud k&rgemad,
mdjutab liiga kallis hind tarbija emotsioone negatiivselt. Lisaks tuli sellest uuringust
vilja, et kdrgem hind mdjutab ka klientide staatusetunnet ning annab neile vdimutunde ja
selline emotsionaalne seisund paneb neid veine karmimalt hindama. Seega ollakse
kallimate veinide suhtes kriitilisemad. Viimasena uuriti Twitterst veiniga seotud sdutse,
ning leiti, et veini rahaline vaartus mojutab tarbijate positiivseid emotsioone. (Schiessl,
2023, Ik. 1-16)

Nii, nagu ka teistes eluvaldkondades, mdjutavad bréndid veinikogemust. Veini puhul
vOib bréndiks olla nii kaubamérk ise kui ka piirkond, viinamari voi veinisort. Brandi kui
kaubamérgi  puhul on paremini tuntud ning prestiizikamad kaubamaérgid
usaldusvaarsemad ning nende tarbimine on sotsiaalse staatuse mark. (Caldas et al., 2022,

Ik 388) Sotsiaalmeedias on vaga populaarne réhutada erinevate veinide tarbimisel just
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veinibréndi ning uuringud on ndidanud, et branditoodete soosimise taga on soov iseennast

kujundada labi mdjukate bréndide (Ingrassia et al., 2020, Ik 8).

Bréand ja veinikogemus on omavahel vastastikuses suhtes, sest uuringute kdigus on tulnud
valja, et veinikogemus ise mdjutab ka brandi, mitte ainult vastupidi. Brandi usalduse ja
rahulolu tagamiseks on veinikogemusel veiniteadmistest suurem roll. Kdik, kes on seotud
veinide edasimiugiga, peavad mdistma veinibrandi taga olevaid vééartusi. Veinivalikul
saab kliendile tihti mé&aravaks just brand. Tuntud kaubamarkide puhul ei olegi tarvis neid
ostma suunata, sest miiiigit66 teeb brandiprestiiz juba ise dra. Vahem tuntud bréndide
puhul on miugit6d véga oluline faktor, sest lojaalsete klientide suust-suhu liikuv
tagasiside annab tarbijale kindlust. Uuringud on ndidanud ka seda, et veinitootjad ise
saavad oma brandiprestiizi parandada, pakkudes klientidele meeldejaévat veinikogemust,

mis stimuleerib positiivset emotsiooni seost kaubamargiga (Drennan et al., 2015).

Batra, Ahuvia ja Bagozzi (2012, Ik 3-5) t6id oma uuringus vélja brandi armastuse taga
olevad kimme faktorit:

e hea kvaliteet;

e vé&artused ning olemuslik tdéhendus;
e seesmised hiived;

e identiteet;

e positiivne mdju;

e kirglik soov ja tihtekuuluvuse tunne;
e emotsionaalne side;

e investeering;

e sage kasutus ning

e pikk kasutusaeg.

Kui traditsiooniliselt seostatakse bréndi ettevottega, voib veini puhul brandiks olla ka
piirkond (Kunc et al., 2019, Ik 203). Naiteks hakati 19. sajandil Prantsusmaal ohtralt
tootma Sampanjat, mis on sellest ajast peale tdhistamise ning pidulikkuse stimboliks oma
gaseeritud oleku tottu. (Jeandet, Liger-Belair, 2009). Tegu on joogiga, mis on niivord
eriline, et muudab veinikogemuse koheselt pidulikumaks. Sampanja kaubamirgi

lahutamatuks osaks ongi piirkond ise — Champagne. Sealsed veinimdisad on Sampanja
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nimetuse Ule niivord kaitsvad, et 1990.ndatel aastatel loodi kvaliteedimargis selle jaoks,
et moemaja Yves St Laurent ei saaks oma parfiiimi, mis tol hetkel kandis nime
Champagne, sama nime all turundada. (Morton et al., 2013) Téanu heale piirkonna
omavahelisele koostddle ja iihtsele turundusele ongi Sampanja sdilitanud oma véaarikuse
ning on uks erilisemaid jooke veinikogemuse kujundamisel. (Kunc et al., 2019, Ik 214-
216). Kasuks tuleb veel ka Sampanja eriline valmistamisviis, kus pudeleid keeratakse

kasitsi, slisihappegaas tekib labi naturaalse kaarimisprtosessi jne.

Lisaks on veel piirkonna bréndidena tuntud Prantsusmaal asuv Bordeaux ning USA
la&nerannikul paiknev Napa Org. Selle jaoks, et territoriaalsed brandid hésti toimiksid,
peavad tootjad tegema koost6od. Véaga hea ndide sellise koost6d kohta on proseccol.
Tegemist on véaga hinnasdbraliku ja lihtsa vahuveiniga, mis on populaarne nii New Yorkis
kui Londonis ning mille peamine sihtrihm on millenniumlased. See Itaaliast parit
veinisort oli veel paarkiimmend aastat tagasi isegi Itaalias vahetuntud ning seda peetakse
teistest vahuveinidest palju kehvemaks, kuid see on muutunud véga populaarseks
luhikese aja jooksul. Prosecco miugi Kiiret kasvu 2010.ndatel aastatel kutsutakse
prosecco-imeks (prosecco miracle). Prosecco eduloo eelduseks oli tema olemus ning
ajastus — 2000ndatel muutus vahuvein jérjest populaarsemaks ning inimesed soovisid
midagi Sampanjast magusamat, kuid traditsioonilisest Muscat viinamarjast tehtud
vahuveinist vdhem magusat. Prosecco oma lilleliste nootidega kuulubki tapselt sinna
vahele ning kasuks tuleb ka tema soodne hind. Kull aga oli prosecco brand suures ohus,
sest jook sai oma nimetuse samanimelise viinamarja jargi, kuid seda viinamarja kasvatati
ka mujal ning seega tahtsid paljud teised riigid samuti tootma hakata vahuveini nimega
Prosecco. Tekkis vajadus teha brandile tugevad regulatsioonid. Juba 1990ndatel arutati
Itaalias erinevate regulatsioonide loomist, kuid nende koostamine venis. 2006 aastal
tekkis inglastel turundusplaan, milles sooviti kasutada reklaami, kus Paris Hilton saabub
helikopteriga VVentosse ning tarbib kuldses purgis Proseccot. Itaalia seaduste jérgi tohtis
proseccot mida ainult pudelis, kuid purgiversiooni sooviti hakata miidama
Suurbritannias, Saksamaal, Austrias ning Sveitsis. Tanu sellele saadi aru, et Itaalia on
kaotamas oma bréndi ning tuli kiirelt asuda tegutsema. LApuks muudeti viinamarja nimi
Gleraks ning seega ei saanud teised samast marjast vahuveini tootjad oma pudelitel enam
kasutada prosecco nimetust, mida saab nutd toota ainult viies Venetos ning neljas Friuli-

Venezia Giulia maakondades asuvatel aladel. Regulatsioonidest ning bréandiloomisest
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riiklikul tasandil oli kasu, sest tdna moodustab prosecco kogu maailmas mudidavatest
vahuveinidest the kolmandiku, samal ajal kui nditeks suurimad konkurendid cava ja

Sampanja moodustavad koos teise kolmandiku. (Ponte, 2021)

Seega vOib veini puhul olla brandiks nii tootja ehk ettevdte aga ka riik, piirkond, viinamari
vOi hoopis veiniliik. Hea turunduse vGi koostod tottu on kindlad bréndid joudnud

massidesse, mis tagavad veinile globaalse populaarsuse.

Kokkuvottes voib 6elda, et veinikogemus on lisaks tajudele seotud ka toidu,
meelelahutuse, hinna ning brandiga. Restoranid kulutavad vaga palju ajalist ja rahalist
ressurssi, et nende teenindajad omaksid haid teadmisi veinikaardis olevatest veinidest.
Veinikogemuse jaoks peab kelner olema kursis oma restorani joogikaardis olevate
veinidega, et nende vaartusi jutuvestmise kaigus kiilastajale edasi kanda. lga hea restoran
soovib, et veini joomine oleks kogemus omaette. Oluline on restorani kiilastaja kogemuse
parandamiseks ka toidu ja veini kokku sobitamine. Veini valikul on tahis osa veinibrandil
ning bréndi puhul voib olla tegemist tootja, viinamarja, veiniliigi voi hoopis
veinipiirkonnaga. Tuntud bréndide taga on suur koost60, mudgitéo ning koolitamine. Aja
ja rahalise ressursi panustamine brandidesse on olnud edukas, sest prestiizikate brandide
tarbimine mojub kilastajate enesehinnangule positiivselt. Ka veinihind mdjutab
veinikogemust, kuna liiga kdrge hind vdib mdjuda negatiivselt ning ootused on kdrge

hinnaga veinidele suuremad.
1.3. Veinikogemuse naiteid valismaalt

Varasemalt ei ole Eestis veinikogemust uuritud, seega ei ole vdimalik tuua néiteid
siinsetest uuringutest. Kill aga on veinikogemuse uuringuid tehtud vélismaal. Naiteks
tehti 2020. aastal Louna-Aafrika Vabariigis uuring, kus osales 443 veinituristi. Uuringus
sooviti teada saada, milliseid veiniga seotud tegevusi kiilastajad eelistavad. Tegevused
jaotati dra ,,Sinise Ookeani“ ja ,,Punase Ookeani* tegevusteks. (Priilaid et al., 2020)
,,oinise* ja ,,Punase Ookeani* mdistete puhul on tegemist dristrateegiaga, kus ,,Punane
Ookean* stimboliseerib kdiki praegused turge suure konkurentsiga ning ,,Sinine Ookean*
tulevasi ja voimalikke turge, millel hetkel puudub konkurents (Kim & Mauborgne, 2005,
Ik 4). Kokku pidid vastajad hindama kiimmet veiniga seotud tegevust. ,,Punase ookeani‘

tegevusteks loeti:
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e pdrastldunane veinituur peale-ja-maha bussiga ning

e turismibussiga erinevate veinivalduste kulastamine, kus oli vdimalik proovida veine.

,,Sinise ookeani‘ tegevused olid:

e kolmekaiguline 6htus0ok koos toiduga sobitatud kohalike veinidega, mida viib l&bi
kohalik veiniekspert;

e veinipiknik veinimdisas;

e piirkonna parimate veinide degustatsioon v&i degustatsioon piirkonna koige
levinumate veinidega;

e kontsert koos veinidega veinimadisas;

¢ veinitegija poolt l&biviidud veinikeldri tuur vaikesemale seltskonnale;

e veinimdisate kulastus mitte veiniga seotud eesmérkidel, nagu nditeks kohvi vdi juustu
degustatsioon;

o véiksele seltskonnale korraldatud bussituur kolme veinimdisa koos veinide
degustatsiooni ja veinieksperdiga ning

e viiksele seltskonnale mdeldud veinide degustatsiooni meistriklass koos
veinieksperdiga, kus degusteeritakse kdige paremaid kohalikke veine koos

gurmeedhtusodgiga.

,,Sinise Ookeani* tegevuste puhul oli tegemist tollel hetkel Kaplinnas mitte saadaolevate
teenustega. Tulemusteks saadi, et kiilastajate jaoks olid kdige vdhem atraktiivsed ,,punase
ookeani“ tegevused. Koige populaarsemaks ostus ,,Sinise ookeani® kategooriasse
kuulunud kohaliku veinieksperdi labiviidav kolmekéiguline dhtus6ok koos sobivate

veinidega ning piknik kohalikus veinimdisas. (Priilaid et al., 2020)

Portugalis viidi 2019. aastal 1abi uuring, milles sooviti teada saada, kuidas veinikogemus
saab kujundada ning toetada turismisihtkohta l&bi veiniturismi. T66 keskendus Lissaboni
piirkonnale. Uuringus kirjeldati veinikogemust l&bi kuue dimensiooni: vein, personal,
veinikeldrite kiilastus, meelelahutus, (veini)haridus ning esteetika. Uuringus ksitleti 16
erineva veinimdisa 314 kilastajat. Tulemustest joonistus vélja, et veinikogemust méjutab
Lissabonis kdige enam esteetika, (veini)haridus, veinikeldrite kilastus ning personal.
Veini ennast ning ka meelelahutust oleks tarvis hea kogemuse saamiseks arendada.
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Uuringus leiti, et Lissaboni veinibrande tuleb rohkem massidesse viia ning

meelelahutusprogramme arendada. (Madeira, et al., 2019)

2020. aastal uuriti Hiinas kuidas veinikogemus Yantai veinimdisates mdjutab sihtkohta
kui brandi. Tegemist oli teadaolevalt esimese uurimusega, kus seostati veinimdisa
teenuste kvaliteeti veini sihtkohaga Hiina turismis. T00s seati uurimiskisimusteks:
,»Millist moju avaldab veinimdisate teenuse kvaliteet Hiina veinituristide rahuolule?*
ning ,,Kuidas veinimdisa teenusekvaliteet mdjutab sihtkohta kui brandi?*“. T66s toodi
valja ka, et Aasia tarbijatel on teenuse kvaliteedi osas teised eeldused, kui Laane tarbijatel.
Seega on ka Hiina veinituristid 1adne omadest erinevad. Samuti toodi uurimuses vélja, et
veinikogemust mdjutavad veinimdisates erinevad tegurid — alates atmosfadrist ja
I6petades sihtkohas pakutud tegevuste ehk meelelahutusega. Veinikogemuse puhul tuleb
meeles pidada, et iga osa pakutud teenusest annab vdimaluse tOsta kulastaja rahulolu.
Hiina veinituristide jaoks on vaga oluline uute teadmiste saamine, seda eriti kuna sellisel
kujul veinimdisad ning nende kilastamine on Hiinas kullaltki uus suund. Seega on
oluline, et veinituuril jagataks kulastajatele teadmisi veini ajaloo, tootmise ja ka mdisa
enda kohta. Uuringust selgus, et veinimdisa personali kditumine mdjutab suurel méaaral
veinikogemus. Vorreldes varasemate uuringutega selgus, et Hiina veinituristide jaoks on
nii atmosfaér ehk mdisa valimus kui personali lahkus positiivsel veinikogemusel
olulisemad kui veinide degusteerimise kvaliteet. Lddnemaailmas peetakse veini ennast
atmosfadrist tahtsamaks. Uuringus jareldati, et selle pdhjuseks on Hiinlaste vahene
veinitaust — hiinlased kogevad veini labi fulsilise atmosfaari ning soovivad oma teadmisi
tadiendada. Seda saab aga ainult I4bi otsese kontakti veinimdisa personaliga. (Lee et al,
2020)

Kokkuvotteks voib vaita, et valismaal tehtud veinikogemuse uuringud kinnitavad antud
toos valja toodud teooriat. Koige olulisemaks on mudgitdd ning suhtlus
teenindaja/esindajaga. Lisaks on veel téhtis turundus ning veini juurde kéiv sobilik

meelelahutusprogramm.
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2. VEINIKOGEMUSE KUJUNDAMINE PARNU
RANNAHOTELLI RESTORANIS

2.1. Hetkeolukord Parnu Rannahotelli restoranis

Antud t66 koostati Parnu Rannahotelli restorani nditel. Rannahotelli restoran asub
samanimelise hotelli esimesel korrusel aadressil Ranna puiestee 5, Parnu. Tegemist on

Finest Rannahotell OU’le kuuluva ettevttega.

Hotelli hoone ehitati eesmargiga luua PGhja-Euroopa piirkonda tiks peenemaid hotelle.
Arhitektite O. Siinmaa ja A. Soansi kujundasid 1937 aastal avatud hotelli selliselt, et

merelt vaadates meenutaks hotell laeva. (Aesma, 2017)

Parnu Rannahotelli restorani peamine sihtrihm on turistid. Kuna hotell on septembrist
maini suletud, on turistid peamiselt Parnusse saabuvad suvitajad. Siiski korraldatakse
aastaringselt erinevaid Uritusi — alates seminaridest l8petades pulmadega. (G. Vaigo,
suuline vestlus, 13.02.2023).

Parnu Rannahotelli restorani veinikaardi on koostanud restorani juht ning sommeljee, kes
lahtub veinide valikul eelkdige hooajast ning toidumendiist. Tema soov on, et veinikaart
ja menid jutustaksid sama lugu. Lisaks jalgib ta, et kaardis oleksid esindatud erinevat
stiili veinid, ning et stiilid oleksid omakorda esindatud ka mitmes erinevas hinnaklassis.
Kuna paljud restorani kilastajad eelistavad kindla maitseomadustega veine, saab
kilastaja teha valiku vastavalt oma eelarvele. Restorani juht eelistab veinimenaud
koostades kasutada vahem tuntud piirkondi ning véiksemate veinitootjate toodangut.
Lisaks on tema jaoks oluline, et thelt tootjalt vdi tGhest piirkonnast ei oleks liiga palju
veine ning katsub hoida veinikaardi vdimalikult mitmekesisena. Siiski restorani juhina
teab ta, et paljud kulastajad eelistavad vdhem tuntud viinamarjadele ning piirkondadele
kindlaid nimesid ning seega leidub ka joogikaardis tuntud brande. Lisaks on Rannahotelli
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restroani joogikaardis veine ka tulenevalt Parnu Rannahotelli ajaloole — nditeks Luscher
& Matieseni veinid olid esindatud ka juba kdige esimeses séilinud Rannahotelli restorani
mendds aastast 1938. Ténasel pédeval on Rannahotelli restoranis selle veinimaja

rabarberist valimistatud dessertvein. (G. Vaigo, suuline vestlus, 12.04.2023)

Moddunud hooaja veinikaardis oli kokku 20 vahuveini, millest 10 olid sampanjad, lisaks
25 valget veini, kaks roosat veini ning 19 punast veini. Veinide osakaal péritolu riigi jargi
on toodud diagrammina joonises 3 (vt joonis 3, Ik 20). Rannahotelli restorani veinikaardis
olevad veinid périnevad Prantsusmaalt, Itaaliast, Eestist, Austriast, Hispaaniast, Léuna-
Aafrika Vabariigist, Portugalist, Uus-Meremaalt ning Saksamaalt. Hinnavahemik jaab 27
euro ja 340 euro vahemikku. Kaardis on veinid éra jaotatud esmalt litkide jargi (Sampanja,
vahuvein, valge vein, roosa vein ja punane vein) ning seejarel riigiti geograafiliselt,
alustades poOhjast ja IBpetades ldunas ning seejarel iga riigi siseselt samamoodi
geograafiliselt Glevalt alla. Veini on vdimalik soetada erinevas koguses:

e Kklaasiga vein ehk 12 cl,

e demi suuruses pudel ehk 37,5 cl,

e standard suuruses pudel ehk 75 cl,

e magnum suuruses pudel ehk 150 cl ning

e jeroboam suuruses pudel ehk 300 cl.

Selle jaoks, et saaks muua ka kallemaid veine klaasiga, kasutatakse coravini, tanu millele
séilib avatud vein sama kaua, kui avamata pudel. Coravini puhul surutakse spetsiaalse
avaja abil peenike ndel 1&bi veinikorgi ning vein liigub 1&bi ndela pudelist vélja ja selle

asemel liigub avajas asuvast gaasiballoonist argoon pudelisse. (Freeman, 2022)
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Uus-Meremaa s
Eesti
Saksamaa |
Portugal ——
LAV
Hispaania |
Austria I
Itaalia |
|

Prantsusmaa

m Veinid Parnu Rannahotelli restoranis paritolu riigi jargi

Joonis 3. Veinid Parnu Rannahotelli restoranis péritolu riigi jargi

Parnu Rannahotelli mutgitulemustest (mai 2022 — september 2022) selgub, et valgetest
veinidest mulakse kdige enam lItaaliast parit Tenuta Ca'Bolani Pinot Grigiot ning
punastest veinidest Prantsusmaalt parit ,, Le Dusche* Moillard Pinot Noiri. Valgetest
veinidest ei mitdud mitte Uhtegi pudelit Prantsusmaalt parit Geyser Domaine Cauhapet
ega Saksamaalt périt Silvaner ,, Probstey” Trocken Thorlet. Punastest veinidest ei
muudud mitte htegi pudelit Pomerol Chateau Rouged.

2.2. Uuringu metoodika ja valimi kirjeldus

Kéesoleva t60 empiirilises osas kasutati kvalitatiivset uurimisviisi. Kvalitatiivse
uurimist66 uuritav ndhtus on tegeliku elu tdsiasjad ning eesmérgiks on need leida ja
avalikkuse ette tuua. (Ounpuu, 2014, Ik 52). Kvalitatiivse uurimistéd puhul ei ole
eesmargiks numbrid, vaid probleemi stigavam tdhendus. Sellises uurimist66s on oluline
anda pohjalikku ja illustreerivat teavet, et oleks vdimalik analitisida probleemi erinevaid
dimensioone. (Queiros, Faria & Almeida, 2017, Ik 370)

Andmete kogumisel kasutati individuaalseid poolstruktureeritud intervjuusid. T66 autor
koostas intervjuud kolmele sihtrihmale. Esimese ja teise sihtrihma vastuseid analtitisides
saab Ulevaate, milline on Rannahotelli restorani teenindajate teadlikkus veinikogemuse

kujundamisel ning kuidas néevad veinikogemust eksperdid ehk sommeljeed (vt lisa 3).
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Kolmanda sihtrihma vastuste anallilis annab Ulevaate, kuidas suhtuvad veinikogemusse

restorani kiilastajad (vt lisa 2).

Intervjueeritavate inimeste leidmiseks kasutati ettekavatsetud valimit, kus t66 autor valis
ise personaalselt inimesed, keda kusitleda. Autor on selle jaoks valinud populatsioonist
kdige titipilisemad esindajad. (Ounpuu, 2014, Ik 143). Valikul lahtus t66 autor oma
tutvustest ning kogemustest. T66 autor on varasemalt tootanud restoranides ning
puutunud kokku paljude veini maaletoojate ning sommeljeedega. Lisaks tunneb autor

paljusid Parnu Rannahotelli kliente isiklikult.

Alates 2001. aastast on Eesti Sommeljeede Assotsiatsioon andmetel Sommeljee hariduse
omandanud 242 inimest (Eesti Sommeljeede Assotsiatsioon, s. a.) Antud t66 raames valiti
nende seast valja kaks sommeljeed, kellega viidi labi ekspertintervjuud. Autor soovis
leida erineva taustaga sommeljeed ning valis Uheks eksperdiks sommeljee, kes tdotab
alkoholi maaletoojana, koostab restoranide veinikaarte ning on té6tanud ka teenindajana
ja kuulub Eesti Sommeljeede Assotsiatsiooni juhatusse. Teiseks eksperdiks valiti
sommeljee, kes kirjutab eri valjaannetele veiniteemalisi artikleid, peab veiniblogi ning

todtab veinide kategooriajuhina.

Parnu Rannahotelli Restoranis t66tas eelmisel hooajal tdiskohaga kuus teenindajat. Autor
valis nende seast vélja kaks teenindajat, kellega viis labi intervjuud. Teenindajad valiti
koos Parnu Rannahotelli Restorani koordinaatoriga.

Parnu Rannahotelli kilastas eelmisel hooajal kokku 12021 inimest. K&ik majas 66bijad
on ka potentsiaalsed Rannahotelli restorani kliendid. Lisaks kéivad Rannahotelli
restoranis lI6una- ja dhtusdoki nautimas ka kohalikud ning teiste hotellide kliendid. Kuna
restorani kiilastajate arv on samuti véga suur, lahtuti uuringus vdiksemale hulgale ehk

valimile (OGunpuu, 2014, Ik 139). Kokku tehti intervjuu viie killastajaga.

Ekspertintervjuud kestsid keskmiselt 49 minutit ning intervjuud klientide ning Parnu
Rannahotelli restorani to0tajatega keskmiselt 16 minutit. Alljargnevas tabelis 1 on
intervjueeritavad kindlate kriteeriumite jargi kodeeritud, et tagada anontimsus (vt. tabel
1, Ik 23).
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Tabel 1. Uurimuse valim

KOOD Sihtrihm

El Ekspert ehk sommeljee

E2 Ekspert ehk sommeljee

T1 Parnu Rannahotelli restorani to6taja
T2 Parnu Rannahotelli restorani té6taja
K1 Parnu Rannahotelli restorani kiilastaja
K2 Parnu Rannahotelli restorani kiilastaja
K3 Parnu Rannahotelli restorani killastaja
K4 Parnu Rannahotelli restorani kiilastaja
K5 Parnu Rannahotelli restorani kiilastaja

Intervjuud toimusid ajavahemikul 10.03-11.05.2023 ning kdik intervjuud viidi Iabi Parnu
linnas. Neli intervjuud toimusid veebivahendusel ning Glejaanud intervjueeritavate

kodudes, Tartu Ulikooli Pirnu KolledZis ning kohvikus Pastoraat.

Esimese intervjuu (vt lisa 2) puhul on mé&&ravaks intervjueeritava amet, ehk siis

intervjueeritavad on kas Parnu Rannahotelli restorani to6tajad voi sommeljeed.

Teise intervjuu (vt lisa 3) puhul kisitleti Parnu Rannahotelli restorani kilastajaid, kes
vastavad Parnu Rannahotelli persoona kirjeldusele (vt lisa 4). Persoona Kirjeldus on
disainitdoriist, kus on loodud t&pne kliendiprofiil foto, nime ja isikuandmetega ning kus
on vélja toodud ka isiku vajadused ning eesmérgid (Blomquist ja Arvola, 2002, Ik 197).

Intervjuu alguses anti intervjueeritavatele tutvumiseks ilma hinnakirjata Pérnu

Rannahotelli restorani veinikaart ning uuriti millise veini intervjueeritav valiks.

Autor koostas intervjuude kava lahtudes antud t60 teooriast ning peamised kisimused
olid seotud veinikogemuse rattaga (Roosipdld ja Ojasoo, 2022) (vt joonis 1, Ik 7).
Kisimusi kohandati vastavalt sihtrihmale. Veinikogemuse teooria, mida kasutati

kisimustes, on vélja toodud ka tabelis 2 (vt tabel 2, Ik 23).
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Tabel 2. Veinikogemuse teooria intervjuu kiisimustes

Tajud Tajud Uued Vein ja toit Meele- Veinipokaal
(otsesed) (kaudsed) teadmised lahutus
Négemine Interjoor ja Joogikaar- | Veini jatoidu | Esinejad Kuju ning
atmosfaar dis ndhtud | valimus vélimus
veini kohta
info
otsimine
Kuulmine (Vahu)veini | Jutuvest- Miks on Muusika, Klaaside
avamine mine valitud see kontserdid | kokku l66mine
vein selle ja uued
toidu juurde teadmised
Haistmine Toidu- ja Veini jatoidu | Pime- Erineva kujuga
ruumiléhnad aroomi Ohtus6ok pokaal
sobivus sobivate
veinidega
Maitsmine Toidu ja Uued Veini jatoidu | Uued Erineva kujuga
joogi sobivus | maitsed maitse sobivus | maitsed pokaal
Kompimine | Pudeli Pokaali
katsumine materjal, mulli
intensiivsus

Intervjuude vastused transkribeeriti ning koikide sihtriihmade tulemusi vorreldi omavahel

ja koostati uuringutulemuste analils.
2.3. Uuringu tulemused

2.3.1. Eeldused, teadmised ning varasem kogemus

Uuringutulemustest  selgus, et veinikogemust mojutab k&ige enam kelneri
professionaalsus, mille alla k&ib miigitdo, veinide tundmine, serveerimine, jutuvestmine
jne. Oluline on ka veiniklaasi sobilikkus kilastaja eelistusele, 6ige meelelahutus.
Tulemustest tuli veel vélja, et veinikogemust mdjutab ka seltskond. V&dhem mdjutab
kogemusest veini ja toidu kooskdla. Veinide valikul on kdige tdhtsamaks harjumused

ning teisena hind.

Veinikogemus on tihedalt seotud miugitddga ning téhtis osa on ka digel serveerimisel.
Oluline on kilastajale anda edasi veini vaartust. Téhtis on veinikogemusel ka veini juurde
kuuluv toit (E1, T2, K1, K2, K5). E1 rdhutas, et kdige olulisem on veinikogemuse juures

keskkond ning emotsioon.
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Selle kohta on hea Utlus — parimad veinid on need, mida juuakse véga heade
sOpradega. VVaga paljud kaivad ju reisil, nditeks Hispaanias ja Itaalias. Seal juuakse
palju veini ja véga sageli ostetakse seda sama veini koju kaasa, sest nii hea hinnaga
ja nii hea vein, parim vein tldse. Aga kui kodus pudeli avad, isegi siis kui sul on
taiuslik klaas ja temperatuur ja hea toit, ta ei ole ikkagi see sama. Mina arvan, et
veinikogemuse muudab taiuslikuks emotsioon ja keskkond, kus sa seda veini jood.
(E1)

Kelner mdjutab veinikogemust védga palju. Selle jaoks, et see mdju oleks positiivne, on
oluline kelneri teadlikkus. Mdlemas ekspertintervjuus selgus, et ei ole tarvis 6ppida péhe
kogu veiniajalugu vaid kaks kuni kolm lauset ning fakti antud veini kohta. E2 ettepanekul
vOiksid kdik teenindajad tunda iga marja omapdra, sest kogu veinikaardis olevaid veine
peast teada on Upris mahukas t66. Kui kelner tunneb marja omadusi, siis tanu sellele on
vOimalik juba kilastajale veinidest rd&kida ning veinikogemust positiivsemaks muuta.
Kuid siiski voiks oma majaveinidest teada enamat. Ka Parnu Rannahotelli restoranide
tootajatega tehtud intervjuud Kinnitavad, et kelner vdiks veinidest rohkem teada. Kui
klsiti T2 intervjuus antud teenindaja kdige enam miudava valge veini kohta, vastas
intervjueeritav, et ta teab, et oleks parem kui ta oskaks midagi juurde réékida, kuid ta ei
oska seda. Vé&ga oluline on, et kelner tunneks oma restoranis miiidavaid veine ning
kilastajad soovivad, et pdnevaid fakte ka nendega jagatakse. Restorani kiilastades
intervjueeritavad oma algatusel veinide kohta ei kusi, kuid nad ootavad, et kelner ise
veinidest raagiks. Enne restorani minekut uurivad sealses veinikaardis olevaid veine E1,
T1, K4 ning K5. E1 ning K1 ja&dvustavad lemmikute veinide pildid ka telefoni. Hea
soovituse puhul ollakse valmis proovima midagi uut ning vaatama raamidest vélja ka

veini- ja toidusoovituste osas.

Kelneri soovitus on number (ks. Vahet ei ole, kas see on tavaline inimene v0i
sommeljee — minu raégiks iga kelner dra, kui ta (tleb, et parim match on see toit
selle veiniga. /.../ Kui teeindaja ei oska nt hddldada Oigesti oma restorani

veinikaardis olevaid veine, siis see tekitab kindlasti vastuolu. (E1)

Veini maitset vdivad mojutada vaga paljud tegurid. Kdige enam tdid intervjueeritavad
valja seda, milline on veini kdrvale tarbitav toit ning ka teised joogid nagu néiteks veini

kdrvale joodav vesi vdi enne veini nautimist joodud kohv (E2, T2, K1, K2, K5,). Oluline
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on ka veini 6ige temperatuur (T1, K1, K3, K4) ning klaas (E1, T1, K3, K5). Lisaks voivad
veinimaitset mojutada ka kaaslased (K1, K2), atmosfaéar (E2, K4), enesetunne (K3),
dekanteerimine (K5) ning kuufaasid (E2).

Parnu Rannahotelli restoranis on kasutusel vaga kvaliteetsed Riedeli kristallklaasid ning
eriliiki veinide juurde pakutakse erineva kujuga pokaale. Uurides kulastajatelt klaaside
kohta, vastasid intervjueeritavad erinevalt. K1 jaoks on klaas vdga oluline ning ta eelistab
vOimalikult kerget punase veini pokaali, millest joob kdiki veiniliike. K2 nimetab end
»vanakooliks® ning soovib vahuveini juua pikast ja peenikesest pokaalist ning klaasi
puhul on kdige olulisem ilus valimus. Kuigi K3 t0i vélja, et klaas mdjutab veinimaitset,
Utles ta, et tema jaoks ei ole klaasikujul vahet, kuid veini sooviks ta ikkagi juua jalaga
pokaalist. K4 leidis samuti, et klaasi puhul on kdige tdhtsam visuaalsus. Kdige

olulisemaks pidas klaasi K5:

Oi véaga tahtis! Lihtsama veini puhul ei ole pokaal nii tahtis aga mingid veinid on
sellised, et hea veini vdib dra rikkuda vale klaas. Iga veini jaoks oma pokaal. Kui
on vBimalus valida, siis naiteks restorani kohapealt on 6ige klaas td0riist, mida
peaks kindlasti kasutama. Kodus ei ole kdigil vBimalik osta endale mitu komplekti.
Aga ma (kspdev ostsin koju endale tdidlasema Chardonnay siis ma panin ta

dzinntooniku klaasi, sest see on avaram.

Ekspertide ning Parnu Rannahotelli restorani to6tajate kdest klaaside kohta ei uuritud,
sest autor pidas oluliseks just kilastajate soove mitte teenindajate teadlikkust ega

ekspertide hinnangut.

Parnu Rannahotelli restorani klientide kéest uuriti varasema veinikogemuse kohta. Kdige
rohkem peeti hea veinikogemuse aluseks jutuvestmist (K1, K2, K3). K4 ning K5 jaoks
oli hea veinikogemus seotud eelkdige uue ja huvitava veiniga. K1 on saanud véga head
veinikogemust erinevates vinoteekides, sest sealsed tdotjad oskavad veinidest rohkem
radkida. K2 sai viimati véga hea veinikogemuse Uhes restoranis, kus teenindaja oma
algatusel soovitas intervjueerija jaoks téiesti tundmatut veini, mis osutus uueks ja
pdnevaks maitseks. K3 tdi valja, et parima veinikogemuse saab ta oma kodus abikaasaga
veini juues, sest tema abikaasa teab veinidest palju ning radgib alati pdnevaid

taustalugusid. K4 ning K5 on varasemalt kainud veinikoolitusel ning said seal véga
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positiivse kogemuse labi uute teadmiste. K2 ning K3 ei maleta, et nad oleksid kunagi
saanud osaks halvale veinikogemusele, kuid K1 ning K4 jaoks on halb veinikogemus
seotud teenindaja ebaprofessionaalsusega, kui lauda tuuakse vale vein voi ei osata veinide
kohta mitte midagi juurde réékida ning nad on pidanud veini ise serveerima. K5 seostas
halba veinikogemust ebadnnestunud veinivalikuga. Ekspertide ning restorani t06tajatega
tehtud intervjuudes varasemate kogemuste kohta ei uuritud.

Kdik intervjuus osalejad, peale T2, leidsid et vein ei ole lihtsalt jook vaid osa
meelelahutusest. Veinidrituse puhul on aga oluline, et veini kdrval oleks sobilik
meelelahutusprogramm. Kaoikide intervjueeritavate arvates ei tohiks veinilritusel
taustamuusikat pakkuv artist veinist ule sGita ning esmatahtis peaks ikkagi olema vein
ise. Kulastajate jaoks on vaga oluline veinidritustel jutuvestmine, sest soov on saada uusi
teadmisi ning laiendada silmaringi. Erinevat stiili veinide juurde sobib erinev programm,

kuid meelelahutus aitab veini paremini miiua.

Meelelahutus aitab sommeljeedel ja maaletoojatel viia kiiremini trende inimesteni.
Kuid ka Uksik degustatsioon v@ib olla vdga meelelahutuslik. Aga kui on suurem
veinilritus, siis oleneb brandist ja kus on fookus. Minutty kontseptsioon ongi
selline, mis kéib kokku kvaliteetse meelelahutuse juurde. Selliseid Uritusi vdiks olla
rohkem. (E2)

Veinikogejat umbritseb lisaks kelnerile ka teisi inimesi ehk seltskond. Uurides ideaalse
seltskonna kohta, tuli vélja, et veini v@ib tarbida Uksi (E1, E2, K1, K2, K3, K4, K5),

kahekesi (k6ik vastajad) vdi ka suurema seltskonnaga (k6ik vastajad).

Mina vdin veini juua igas asendis. Uksinda, kahekesi, kolmekesi, kassiga, koeraga.
Hommikul, 16unal, 66sel! (E1)

Antud t66 raames uuriti millised veinid on P&rnu Rannahotelli restoranis kdige
middavamad ja millised k6ige vdhem miidavad. Neist veinidest paluti rdakida
sommeljeedel ning restorani to6tajatel. Kdigepealt uuriti T1 ja T2 kéest, mis on nende
arvates kdige mulidavamad veinid. T1 tdi ndidetena Chablis, Riesling, Pinot Noir ning
lisaks vahuveinidest Graham Becki. T2 mainis ainult Graham Becki vahuveini. Kdige

muudavam valge vein on restoranis hoopis Ca Bolani Pinot Grigio. Ka selle veini valisid

27



K2 ning K3, kui neil paluti valida kaardist endale tiks meeleparane vein. Ca Bolani Pinot
Grigio oli lisaks tldisele miugile ka T1 ning T2 kdige miidavam vein. T1 leiab, et selle
veiniga ei pidanud mdgitodd tegema ning kilastajad ise kisisid ja soovisid just Pinot
Grigio viinamarjast valmistatud veini. E1 mainib ka brandi populaarsust, sest Ca Bolani
on suur ja tuntud veinibrand. Teine valge vein, mille kohta uuriti, oli Domaine Cauhape
Geyser Jurangon Sec. Antud veinimluk on vé&ga ndrk ning restoranijuht otsustas
jargmisel hooajal selle veini joogikaardist valja jatta. T1 ja T2 ei maleta, et selline vein
oleks joogikaardis olnud ning nad ei osanud veinist mitte hegi sdnaga Kirjeldada. Ka ei
teadnud nad mis liiki antud vein on ega kust riigist vOiks see parineda. E1 tundis nime
jargi dara, et tegu peaks olema kergelt magusama veiniga, E2 lisas, et sellise veini puhul
ta kindlasti uuriks kelneri kdest veini iseloomu kohta. Punastest veinidest mdaidi
mododdunud hooajal Parnu Rannahotelli restoranis kbige enam Pinot Noiri ning k&ige
vdhem Spatburgunderit. Tegemist on samade viinamarjadega, Pinot Noiri puhul on
paritoluks Prantsusmaa ning Spéatburgunderi puhul Saksamaa. Mdlemad kelnerid
tunnistasid, et Pinot Noiri muddi rohkem. Spatburgunderi puhul lisas T1, et tegemist on
hoopis valge veiniga. Sommeljeed leidsid samuti, et Pinot Noiri miiuk on Kkindlasti
tdhusam. E2 mainis, et ainult sakslased ise suudavad seda veini miita Spatburgunderi
nime all ning E1 lisas, et sakslased on hakanud Spatburgunderi pudelitele, mis ldhevad
ekspordiks, peale kirjutama Pinot Noir, et mudki holbustada. Parnu Rannahotelli
restorani kiilastajate kaest veinide kirjeldusi ei uuritud, sest to6autor ei pidanud oluliseks

kllastajate spetsiifilisi veiniteadmisi.
2.3.2. Tajud

Kdikide intervjueeritavate arvates on veinikogemusega seotud maitsemeel ning
haistmine. E1, T2 ning K4 tdid vélja veel ka ndgemise. K5 tdi vélja kompimise, K2 arutles
endamisi, et kompimine siia alla ei kai ning E1 leidis labi suunavate lisakusimuste, et
kompimine ning kuulmine on siiski veinikogemusega seotud. Kuigi veinikogemuse
olemuse puhul toodi vélja, et vdga oluline osa on see, mida kelner veinidest teab edasi
rdékida, oli K1 ainus, kes tdi valja, et kuulmine kéib veinikogemuse juurde: ,,Samas

kuulmine, mida sulle radgitakse veinist. Veini avamine on hea h&al.*

Uurides tdpsemalt ndgemise, ehk veinipudeli varvuse, kuju ja ka sildi kohta, arvasid T2

ning K4, et valimusel ei ole mingit tahtsust. K&ik teised mainisid, et silt on oluline ning
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E1jaKa3 leidsid, et ka pudeli enda valimus on oluline. T1 t3i vélja, et veini valides eelistab
ta pikka ja sirget pudelit, kuna seda on lihtsam avada. E1 tddes, et tume pudel on parem
kuna Kkaitseb péikese eest ning tume, raske ja suur pudel annab eelduse, et tegemist on
erilise veiniga. K5 vaatab valimust siis, kui valib veini kingituseks. K1 ning K3 tdid peale
selle kisimuse esitamist vélja, et tegelikult on tajudest on ka n&gemine seotud

veinikogemusega.

Paludes kirjeldada parimat v8imalikku aroomi, olid vastused véga erinevad. T2 ning K3
mainisid, et veini I6hn ei tohiks olla liiga tugev, kuid K2 réhutas, et veini aroom peab
olema tugev. K1 vastas, et veini aroomis peab tundma erinevaid asju ning rohutas koos
Elga, et veini aroom peab klaasis arenema. E2 soovib veiniaroomis tunda veinile omast
aroomintanssi ehk veiniaroom peaks olema sordipGhine. T1 arvates on parim vein
puuvilja aroomiga. K4 eelistab tummist aroomi, milles ei oleks liiga palju komponente
ning K5 just troopiliste puuviljade I6hnu ning valistaks maapinnale iseloomulikud

aroomid nagu Kivi, muru jms.

Enamus intervjueeritavate jaoks on veinikogemuse puhul oluline taustamuusika. Kill aga
ei arva nad, et prantsuse muusika vGiks neid teadlikult panna prantsuse veini ostma, kuid
E1, E2 ning T1 leidsid, et alateadlikult vOib see suunata veinivaliku tegemisel. Kindlasti
hairiks larmakas saal veinitarbimist vastajaid T1, K1, K4 ning K5. E2 tddes: ,,Kui ma
tahan 100% naudingut saada, siis mul ei saa olla Umbritsevaid helisid. Kui ma tahan
sOpradega aega veeta, siis vOib olla meeleolu ja sumin ja larm taga.« K5 leidis, et liiga

suur l&rm paneb teda veini asemel valima kokteile.

Intervjuus osalejad ei ole varasemalt restoranis viibides pooranud téhelepanu
umbritsevatele materjalidele ja ei osanud seostada erinevaid materjale veinikogemusega.
Kull aga on materjalid olulised atmosfééris ning kallimate materjalidega restorani (nagu
néiteks mendudel nahastkaaned, marmorist lauaplaat, tdispuidust pdrand jne) puhul
eeldatakse, et veinikaart ise on erilisem ning sealsed veinid kallimad (K1, K2, K5). Lisaks
kui restoranis on pandud rohku kallimatele ja naturaalsetele materjalidele, siis see suunab
kllastajaid ka veinivalimisel tegema kalleimaid valikuid (E1, E2, T1, K2). K5 arvab, et
kallima interjodriga restoranis vOivad soodsamad veinid tunduda maitseomadustelt

kallimana.
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Mida kallimahinnalisemad on esemed, mida ma saan puudutada ja ndha, mida
puhtamad nad on, seda rohkem ma tunnen ennast erilisena. Seda kallima valiku ma
olen valmis tegema ja ma olen altim selleks, et mulle soovitatakse kalleimaid veine

ja ma tajun eksklusiivsemalt seda veini. (E2)

Uurides atmosfééri ja interjoori kohta tdpsemalt, panid eksperdid rohku aastaaegadele:
talvel kilmaga punane vein ning suvel kuumaga ilus terrass vahuveiniga. Kdige

ideaalsemaks paigaks veininautimisel peeti merevaatega asukohta (E1, T1, K1, K5).
2.3.3. Veinide valimine ning brandid

Intervjuude kaigus anti K1, K2, K3, K4 ning K5 ehk Parnu Rannahotelli restorani
kllastajatele restorani joogikaart ilma hindadeta ning paluti neil valida endale
meeleparane vein ja seejarel seda valikut ka pdhjendada. K2 ning K3 valisid Parnu
Rannahotelli restorani kdige miidavama valge veini ehk Pinot Grigio ja pdhjendasid
oma valikut sellega, et tegu on neile tuttava veiniga. K1 valis Pinotage touch of oak rijk
private vellar ja pdhjendas oma valikut sellega, et see ei ole kdige traditsioonilisem ja
tavalisem vein ning seda igal pool ei pakuta. K4 valis Prosecco DOC Rose Brut Le
Manzane, kuna ta eelistab kerget roosat vahuveini ning K5 Cava Reserva Brut Bohigas
ning pdhjendas oma valikut teadmisega, et cava hinna ning kvaliteedisuhe on hea.
Hinnaklassi jargi kuuluvad kdik veinid soodsamate hulka. Seega on veinivalikul kdige
olulisemaks harjumus ning isegi kui hind ei ole oluline soovitakse ikkagi juua omale
tuttavat veini. Siiski t6i K2 vilja, et on néus proovima ka midagi muud, kui teenindaja
seda talle soovitab. Veini valimisel on kilastajate jaoks olulised veini omadused (kuiv vs
magus) (K2, K3, K4), dige temperatuur (K3) ning veini juurde séddav toit (K5). Kui veini
ise valida, siis kindlasti peaks olema juba varem joodud vein (K2, K3) ja kui teenindaja
soovitab veini, siis on oluline, et ka toit sobiks veiniga kokku (K1, K2). Ka T1 ning T2
Kinnitasid, et vein ja toit peavad omavahel sobima. Ekspertintervjuudest selgus, et toit ja
vein ei pea olema omavahel alati taiuslikus sobivusest ning tihti joob punase veini
armastaja ka kala kdrvale punast. Kuid kui menus on toodud vélja toidu kdrvale kuuluv
vein, siis need peavad omavahel kindlasti sobima. E2 leidis, et teenindaja peaks oskama
ka seletada, miks just antud vein on selle kindla toiduga sobilik. K1 vaitis, et valib tihti

toidu hoopis veini jargi:
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Minu jaoks on oluline, et oleks kaardis midagi huvitavat ja pdnevat, et siis
teenindaja saabki sellest veinist réékida. Ja et ta radgib sinna juurde ka
toidusoovitused, et saaksin selle jargi siis toidu votta. Kui ma votan klaasiga, siis
valin enne toidu aga kui pudeliga, siis saan kaituda toiduvalikul selle soovituse

jargi.

Nii sommeljeed kui Parnu Rannahotelli restorani teenindajad Kinnitasid, et kilastajad
eelistavad veini valides jdédda oma harjumuste juurde ning ka hind maarab palju. E2 t3i

valja, et harjumus kujuneb labi veinimaailmas olevate trendide.

Veinibrandi olulisuse osas jagunesid vastajad kaheks. K2, K3, K4 ning K5 litlesid, et
veinibrénd ei oma tahtsust, kuid T1 ning K1 t6desid, et teatud brandide vastu on usaldus
ning seega on nad oma valikul kindlatele brandidele lojaalsed. K2 t&i siiski vélja, et
veinisort kui brand méjutab tema valikut kill, sest nditeks vahuveinidest eelistab ta kdige
enam proseccot. T2 t0i valja paritolu kui bréndi, ning et restorani kilastajad soovisid
pigem ltaalia ja Prantsusmaa veine. Mdlemad mainisid, et brand on oluline ning tootja
puhul méangib rolli nii veinimaja enda kui ka maaletooja poolt tehtud turundus. E2 toob
vélja ka persoonibrandi: ,,Eestis Kristel Voltenberg on persoonibrind Sampanjale. Tal ei
ole tugevad brandid, kuid ta on teinud neist tugevad. Ta miub kuninglikkust ja stiili ja
elegantsi. Lisaks tdid mdlemad sommeljeed vélja ka brandi kui veinistiili (cava,
primitivo ning prosecco populaarsus).

2.4. Jareldused ning ettepanekud

Ké&esolevas uuringus selgus, et kdige tahtsam lili veinikogemusel on kelneri
professionaalsus. Sinna hulka kuulub muugit66, veinide tundmine ja jutuvestmine. Ka
2020. tehtud uuringus Lduna-Aafrika Vabariigis saadi tulemuseks, et veinikogemusel
eelistavad kilastajad kdige enam veinidhtusooki, kus kohalik veiniekspert kannaks l&bi
jutuvestmise edasi veiniteadmisi (Priilaid et al., 2020). Lisaks Portugalis 2019. aastal
labiviidud uuringus selgus, et personal on veinikogemusel olulisel kohal (Madeira, et al.,
2019). Teenindaja teadlikkust pidasid oluliseks ka P&rnu Rannahotelli restorani
teenindajad, kuid uurides neilt veinide kohta, jaid nende vastused kesiseks voi lausa
valeks. Ka sommeljeed pidasid kelneri mudgit66d ning todalast padevust kdige

olulisemaks veinikogemuse kujundamisel. Parnu Rannahotelli restorani kilastajad
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soovivad, et neile tutvustatakse uusi ja erilisi veine, ning et kelner jagaks veiniteadmisi
ka nendega. Kahjuks aga olid kisitluses kaasatud kelnerite veiniteadmised kesised ning
seega teeb uurimist6d autor ettepaneku Péarnu Rannahotelli restoranile, et tuleks
kelneritele teha pdhjalik veinikoolitus marjapdhiselt. Kui kelner tunneb p&hilisi marju ja
nende omadusi, on tal lihtsam ka tema jaoks tundmatuid veine kirjeldada ning nende
iseloomu kilastajale edasi anda. Peamisi ja kdige miiudavamaid veine peaks iga kelner
oskama kirjeldada kahe kuni kolme lausega ja eriliste veinide puhul peaks kelner tooma
valja mone pbneva fakti antud veini kohta. Kindlasti on oluline ka see, et kelner oskaks

kdikide veinide nimesid korrektselt hdaldada ning teha vahet erinevatel veinidel.

Uuringus selgus, et kdige enam olid miudavad veinid trendipdhised. Veinitrendid tekivad
labi véaga hea turunduse, Uheks parimaks néiteks on prosecco-hullus (Ponte, 2021).
Restorani kiilastajad soovivad veini valides olla kindlad ja seega valitakse juba
varasemalt tuntud marjade ja nimede seast. Kiill aga ollakse valimis proovima midagi uut,
kui kelneri poolt on tehtud ettepanek. Veinikogemuse oluline osa on uute teadmiste
saamine ning sinna alla kuulub ka uute veinide degusteerimine. Et uusi veine kulastajateni
viia, on vdga hea teha veinidritusi. Labi selliste siindmuste on v@imalik siduda uued
teadmised veiniga ning kasu saavad sellest nii kiilastajad, restoran kui ka maaletoojad.
Hiinas labi viidud uuringust selgus, et kiilastajate jaoks on véga oluline uute teadmiste
saamine (Lee et al, 2020). Ké&esolevas t66s tuli uuringu kaigus valja, et erinevad veini
degusteerimisega seotud Uritused on Kkdiilastajate jaoks atraktiivsed. Oluline koht on
sellistel Uritustel ka muul vastava temaatikaga kokku sobival meelelahutusel. Seega teeb
t00 autor teise ettepaneku korraldada Parnu Rannahotelli restoranis rohkem veinidritusi.
Igal suvel on Rannahotelli restoranis vdga populaarne Minutty veinidhtusook, kus
meelelahutus programmina on kaasatud lisaks maaletoojale ehk jutuvestmisele ka
taustamuusika ning hea toit. Kuna tegu on l&bimuldud dritusega, peaks selliseid
brandipdhiseid dritusi korraldama ka teistel hooaegadel. Néiteks mdne punaseveini Uritus
kilmal talvedhtul koos klassikalise klaverimuusika ning jutuvestmise ja dhtusédgiga.
Meelelahutus programmid aitavad veini paremini mida, tdstavad kilastajate ja ka
kelnerite teadlikkust ning on samuti hea turundustaktikana. Lisaks saab veiniohtusodgil

juurde pakkuda ka teisi teenuseid, nagu naiteks majutus ja hommikusook.
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T60s selgus, et tajudest on veinikogemusel kdige enam esindatud maitsmine ja haistmine.
Uuringus osalejad ei osanud tuua seost kuulmise ja kelneri matgitoo vahel, kuigi kelneri
vestlust pidasid nad vaga tahtsaks. Veini maitset ning aroomi tugevust mdjutab pokaal
(Hummel et al, 2003, 1k 197) (Polidori et al, 2009). Kuid uuringust selgus, et veinipokaal
omab t&htsust ka nédgemisel, kuna veinipokaal peab olema atraktiivne. Antud t60s tuli
valja, et osad kulastajad eelistavad (he ja kindla kujuga pokaali, millest tarbida koiki
veine, kuid teised soovivad erinevaid veiniliike nautida erinevatest pokaalidest. Parnu
Rannahotelli restoranis pakutakse kilastajatele kdiki veine kas punase vdi valge veini
pokaalist. Kuid selle jaoks, et kilastaja saaks veinikogemuse puhul veini nautida just
temale oluliste tingimustega pokaalidest peaks lisama restorani inventari ka klassikalise
vahuveini ehk floddipokaali. Seega teeb t66 autor kolmanda ettepaneku Pérnu
Rannahotelli restoranile uurida kilastaja kdest millist klaasi ta eelistab. Lisaks vOiks
teenindaja réékida juurde, millist pokaali ja mis p&hjustel nemad soovitavad, kuid
kilastaja soovi korral on voimalus valida ka mdni teine pokaal. Selline lahenemine annab
kilastajale uusi teadmisi (millist veini millisest pokaalist soovitavad tarbida

veinispetsialistid) aga ka personaalsema tunde, et tema soovidega arvestatakse.

Veini ja toidu kooskdla on vaga levinud termin. Qige kooslus tdhendab, et mélemad
taiendavad Uksteist. Igal sommeljeel ning kokal on aga oma ndgemine ning seega vdivad
veini ja joogi paarid olla véaga erinevad. (Rune et al., 2021, Ik 1) Antud t606s tuli vélja, et
kui restoran on paika pannud toidu kérvale sobivad veinid, siis on oluline, et nende
omadused Kklapiksid. Kui aga tuleb kilastaja ning soovib juua oma lemmikut veini, siis

jaab ideaalne kooslus tahaplaanile.

Lisaks tuli uuringus Vvélja, et veinikogemusel on tahtis 6ige seltskond. Kuna kilastaja
umber olevad inimesed mééravad veinitarbija emotsioone, siis erinevates seltskondades

vOivad sama veini maitseomadused olla erinevad.

Veinivaliku puhul on kdige olulisemaks kriteeriumiks veiniharjumused. Uuringus esitati
Parnu Rannahotelli restorani kilastajatele joogikaart ilma hindadeta ning paluti neil teha
valik. Koik kilastajad valisid soodsamad veinid mis tdéhendab, et hind ei ole veinivaliku
puhul oluline. Ka Parnu Rannahotelli restorani to6tajatega labiviidud uuringutes selgus,

et killastajad kusisid kindlaid liiki veine.

33



Seega on autori poolsed ettepanekud Parnu Rannahotelli restoranile jargmised:
e viia kelnerite seas l&bi veinimarja pdhiseid koolitusi;
e korraldada rohkem veiniga seotud uritusi ning

e taiustada pokaalide inventari ning pakkuda kulalisele voimalust endale meelepérane
klaas valida.

Kokkuvdtlikult saab o©elda, et k&esoleva uurimisto6é eesméargid tdideti ning

uurimiskisimus sai vastuse.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva 16putdo teemavalik tulenes probleemist, et restoranides on venimiik vaga
ebalihtlane ning Uhekllgne. To6 eesmérk oli uurida veinikogemust ning arendada
joogikultuuri 1&bi restorani kulastuse. Varasemalt ei ole Eestis veinikogemust uuritud
ning seega puudusid teadmised siinsetest veinikogemust mdjutavatest teguritest. Lisaks
soovis autor oma t60 tulemustes anda edasi ettepanekud Parnu Rannahotelli restoranile,
kuidas kilastajate veinikogemust kujundada ning seelébi panna kliente tegema teadlikke

ja paremaid valikuid ning ka vahem alkohol tarbima.

LOputoo teoreetilises osas toi autor vélja veinikogemuse olemuse labi kdigi viie meele,
meelelahutuse, jutuvestmise, hinna ja kvaliteedi suhte, 6ige klaasi ning erinevat liiki

brandide. Lisaks t6i autor vélja kolm erinevat veinikogemuse uuringut vélismaalt.

T6O autor kasutas uuringu labiviimiseks kvalitatiivset uurimisviisi ning koostas
poolstruktureeritud intervjuud. Intervjueeris kolme erinevat sihtriihma: eksperdid ehk
sommeljeed, Parnu Rannahotelli restorani teenindajad ning Parnu Rannahotelli restorani
kilastajad. Intervjuukisimused sommeljeedele ja restorani tootajatele olid enamjaolt
samad, et vOrrelda tootajate teadmisi ekspertide omadega. Lisaks uuriti tootajate teadmisi
Parnu Rannahotelli restorani veinikaardi kohta. Klisimused restorani kulastajatele olid
suunatud selliselt, et saaks teada nende soovid, vajadused ning eeldused. Kokku tehti
uheksa intervjuud: kaks ekspertidega, kaks to6tajatega ning viis kilastajatega.

Uuringu tulemused oli vdimalik jagada kolme kategooriasse:
e eeldused, teadmised ning varasem kogemus,
e tajudja

e veinide valimine ning bréndid.

Uuringust selgus, et kdige olulisem on veinikogemuse kujundamisel kelneri teadlikkus ja

professionaalsus. Kahjuks aga ei olnud t06tajate teadmised kulastajate veinikogemuse
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parandamiseks piisavalt head ning seega tegi t66autor Parnu Rannahotelli restoranile
esimese ettepaneku koolitada personali veiniteadmisi marjapdhiselt, et neil oleks lihtsam
seoseid luua veinikaardis olevate veinidega. Lisaks voiks teenindaja teada olulisemate ja
miudavamate veinide kohta tahtsamaid fakte, et saaks toimuda veinialane jutuvestmine

kllastajaga.

Uuringust selgus veel, et veinivalikul lahtub kilastaja kdige enam trendidest ning
harjumusest. Intervjuude kéigus selgus, et kilastajad on vaga aldid uusi maitseid
proovima, kuid nad kardavad teha valesid valikuid. Seega veinimulgi mitmekulgsemaks
mulgiks tegi autor Parnu Rannahotelli restoranile teise ettepaneku korraldada rohkem
erinevat stiili veinidritusi, kus saavad uusi teadmisi nii kilastajad kui ka restorani
tootajad, kes omakorda seeldbi julgevad soovitada teistele kiilastajatele rohkem uusi

veine.

Uuringu kaigus tuli vélja, et veinitarbimisel on oluline ka pokaal, kuid kiilastajate jaoks
on pokaali puhul t&htsad erinevad omadused nagu kuju, valimus, suurus jne.
Veiniteadlikud kilastajad soovivad oma veini tarbida pokaalidest, mis on teaduslike
uurimuste kaigus valitud parimateks, kuid paljud kiilastajad soovivad jaada harjumustele
kindlaks ning juua néaiteks vahuveini piklikust pokaalist kuna see on nende jaoks
veinikogemusel védga oluline osa. Seega tegi autor Parnu Rannahotelli restoranile
kolmanda ettepaneku suunata kilastajaid klaasivalikul ldhtudes viimastele uuringute
tulemustele, kuid jatta neile ka vBimalus teha enda maitse eelistuste kohaselt kdige
ideaalsem valik. Selle jaoks peab kelner kiilastajale edasi kandma teadmised, Geldes, et
soovitab x veini juua x klaasist, kuid kui kilastaja soovib, vdib kelner pakkuda veel ka y,
z, jne pokaale. Sellise valiku puhul on juba kiilastaja saanud juurde uue teadmise ning on
toimud veinialane suhtlus kelneriga, kuid soovi korral saab kulastaja siiski jddda oma

harjumustele truuks.

Kokkuvottes voib 6elda, et k&esolevas 16putdods seatud eesmargid téideti, sest 16putod
sissejuhatuses pustitatud uurimiskusimus sai uuringu kaigus vastuse. Teoorias
valjatoodud tegurid veinide muaumisel olid sarnased uuringu kéigus valja tulnud
vastustega ning kelnerite teadlikkus nendest teguritest tuli samuti uuringu kéigus selgelt
valja. Lisaks sai autor teha kolm ettepanekut Parnu Rannahotelli restoranile, mis oli

samuti Gheks 16putdd eesmargiks.
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Selleks, kas antud t606s tehtud ettepanekud ka aitavad restorani kiilastajate veinikogemust
kujundada ning ka alkoholi liigtarbimist l&bi veinikulutuuri edasikandmise véhendada

tuleks teha uus uuring ettevottes, kus on antud t60 ettepanekud kasutusele voetud.
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LISAD

Lisa 1. Aroomiratas

Lisa 1. dr Anne C Noble Aroomiratas (Allikas:

https://www.therealreview.com/2020/05/04/nobles-wine-aroma-wheel/)
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Lisa 2. Intervjuu kusimused esimesele ja teisele sihtrihmale

1.

2
3.
4

10.

11.

12.
13.

14.

15.

Mis moodustab Teie arvates taiusliku veinikogemuse?
Millised tajud on seotud veinikogemusega?
Kuidas saab kelner kujundada veinikogemust?
Millised veinid on Parnu Rannahotellis kbige muidavamad ning millised kdige
vahem mulidavamad?

a. Seda kusiti ainult Parnu Rannahotelli restorani personali kéest.
Mida oskate Gelda z veini kohta?

a. Z=antud teenindaja kdige muldavam vein.

b. Seda kusiti ainult Parnu Rannahotelli restorani personali kdest juhul kui z

ei vordu X voi Y.

Mis Te arvate, miks osasid veine ostetakse restoranis rohkem, kui teisi?
Kui oluline on veini puhul tuntud brand? Millised bréndid ja liigid on Teie arvates
kdige populaarsemad?
Kui oluline on pudeli varvus ning kuju?
Kuidas kirjeldate oma lemmiku veini aroomi?
Kui oluline on veinitarbimisel taustahelid? Naiteks larmakas saal vs vaiksem
nurk. Lisaks kas prantsuse muusikat kuuldes tekib kohe isu prantsuse veini juua?
Millised tegurid vdivad mdjutada veini maitset?
Kui oluline on, et vein ja toit sobiksid kokku?
Restoranis lauas istudes on iumbruses palju erinevaid materjale — klaasist pokaalid,
puuvillane vdi muust materjalist laudlina, nahast menilkaaned. Kas olete
varasemalt pédranud téhelepanu restoranis asuvatele materjalidele? Kas see,
millised on materjalid, voiksid mdjutada veinikogemust? Naiteks kui mones
restoranis on nahastmenii asemel paberist mendid, siidine laudlina puudub ja
hoopis tugev puitlaud?
Kui oluline on veini tarbimisel interjodr ning atmosfaar? Kirjeldage kdige
ideaalsemat paika veini joomiseks.
Kui véga soovite, et kelner jagaks veiniteadmisi ka teiega? Kui palju ise juurde
klsite ja uurite? Kui palju enne/pérast hea veini joomist internetist antud veini

kohta informatsiooni otsite?
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16.

17.

18.

19.

20.

Kui motlete veini peale, siis kas tegemist on lihtsalt joogiga vOi o0saga
meelelahutusest? Milline uldse oleks  veini korval sobilik
meelelahutusprogramm? Kas pigem taustamuusika voi kindlam esineja?

Milline on ideaalne seltskond veini tarbimiseks, kas on see mdeldud pigem
uksinda joomiseks, kahekesi tahistamiseks voi seltskonnas nautimiseks?

Milline vG6iks olla lugu Ca Bolani Pinot Grigio kohta? (K&ige miiudavam valge
vein Rannahotelli restoranis)

Milline v@iks olla lugu Domaine Cauhapé Geyser Jurangon Seci kohta? (Kdige
vahem muldav valge vein Parnu Rannahotelli restoranis)

Milline voiks olla Spatburgunderi mudk ning milline Pinot Noiri maik? (Koige

vahem muddav ning kéige midldav punane vein Parnu Rannahotelli restoranis)
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Lisa 3. Intervjuu kusimused kolmandale sihtriihmale

1.

o gk w0 N

~

10.
11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

Miks valisite just need veinid?

Mis on veini valimisel oluline?

Mis on teie jaoks veinikogemus?

Kirjeldage monda véga head veinikogemust, mille osaks olete saanud.
Kirjeldage monda halba veinikogemust, mille osaks olete saanud.

Kui oluline on veini puhul tuntud brdnd? Milliseid brande ning liike oskate
nimetada?

Millised meeled on veinikogemusel olulised?

Kui tahtis on Teie jaoks veini pokaal? Milline vdiks olla veini puhul pokaal?

Kui oluline on pudeli varvus ning kuju?

Kuidas kirjeldate oma lemmiku veini aroomi?

Kui oluline on veinitarbimisel taustahelid? Naiteks l&rmakas saal vs vaiksem
nurk. Lisaks kas prantsuse muusikat kuuldes tekib kohe isu prantsuse veini juua?
Millised tegurid vdivad mdjutada veini maitset?

Kui oluline on, et vein ja toit sobiksid kokku?

Restoranis lauas istudes on iumbruses palju erinevaid materjale — klaasist pokaalid,
puuvillane vdi muust materjalist laudlina, nahast meniikaaned. Kas olete
varasemalt pédranud téhelepanu restoranis asuvatele materjalidele? Kas see,
millised on materjalid, vdiksid mdjutada veinikogemust? Naiteks kui mdnes
restoranis on nahastmenul asemel paberist menid, siidine laudlina puudub ja
hoopis tugev puitlaud?

Kui oluline on veini tarbimisel interjodr ning atmosfaar? Kirjeldage kdige
ideaalsemat paika veini joomiseks.

Kui védga soovite, et kelner jagaks veiniteadmisi ka teiega? Teadmiste all pean
silmas kindla veini ajalugu, veinivalmistamise tehnoloogiat jms.

Kui palju ise kelneri ké&est veini kohta juurde kisite ja uurite? Kui palju
enne/parast hea veini joomist internetist antud veini kohta informatsiooni otsite?
Kui motlete veini peale, siis kas tegemist on lihtsalt joogiga vOi osaga
meelelahutusest? Milline oleks veini kdrval sobilik meelelahutusprogramm? Kas

pigem taustamuusika vdi kindlam esineja?
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19. Milline on ideaalne seltskond veini tarbimiseks, kas on see mdeldud pigem
uksinda joomiseks, kahekesi tahistamiseks voi seltskonnas nautimiseks?
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SUMMARY

DESIGNING WINE EXPERIENCE ON THE EXAMPLE OF PARNU
RANNAHOTELL

Restaurants are encountering an issue where, despite offering a wide range of wine
options, customers tend to order only certain types of wine. The aim of this thesis was to
provide suggestions to improve the sale of wines and to pass on the wine culture through
a positive wine experience using the example of the Parnu Rannahotell. Depending on
the purpose, the following research question was set: What factors influence visitors' wine

experience.

The theoretical overview of the thesis explores the fundamental factors involved in
crafting a comprehensive wine experience, encompassing the five senses, as well as
additional elements like entertainment, pricing, brand, and food. Through sensory
perception, the significance of the wine glass and the overall ambience are further

emphasized.

The study used qualitative research method. Two diferent semi-structured interviews
were made for three target groups. First target group consisted of two wine experts,
second target group comprised two waiters from Parnu Rannahotell restaurant, and the
third target group encompassed five customers from Parnu Rannahotell restaurant. By
analyzing the responses from the first and second target groups, a comprehensive
understanding was gained regarding the awareness of Parnu Rannahotell's restaurant staff
in designing the wine experience, as well as the perspectives of the experts on the wine
experience. Analyzing the answers from the third target group provided an overview of
the preferences, requirements, and expectations of restaurant customers in designing their
wine experience. The answers to the interviews were divided into three categories:

assumptions, knowledge and prior experience; senses; choosing wines and brands.
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The research findings showed that the waiter's awareness and professionalism emerged
as the utmost crucial factor in shaping the wine experience. Furthermore, the thesis
findings unveiled that visitors' wine selection relies on trends and personal habit, however
they are willing to try new flavours when encouraged. Lastly, the research findings
indicated that the wine glass plays a significant role in wine experience. However, visitors

prioritize various characteristics of the glass, such as shape, appearance, size, and more.

Based on the results of the research, three proposals were made to Parnu Rannahotell: to
provide grape-based training for waiters; to organize more wine-related events; to
improve the inventory of wine glasses and offer the guests the opportunity to choose a
glass of their choice.

In order to determine whether the suggestions made in this paper help to shape the wine
experience of restaurant visitors, further research could be conducted within company

where the suggestions have been implemented.
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