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SISSEJUHATUS

Ténapdeval peavad turismiettevotjad olema avatud uuendustele ja kaasaaegsete
lahenduste otsimisele, et oma konkurentidest eristuda. COVID-19 jargne olukord,
poliitilised ja majanduslikud muutused on pdhjustanud olukorra, kus nii monigi
turismiettevote ei ole enam vdimeline oma turundusega kliente piirkonda meelitama.
Tehes koostood teiste turismiettevotetega ollakse iiheskoos silmapaistvamad ja

edukamad.

Turismisihtkohtade arendamisele ja turundusele keskenduvatele teadusuuringute arv on
aastate jooksul pidevalt kasvanud, kuid koostd6le keskenduvaid uuringuid oli 2020. aasta
seisuga koigest 13 (Sotiriadis, 2020). Varasemad uuringud, mis kisitlevad véairtuste
loomist 1dbi koost6o, on endiselt viga teoreetilised ning tihtipeale pole neid voimalik
empiirikas realiseerida, eriti sihtkohaturunduse taustaga teadusuuringuid. (Melis et al.,
2022). Eesti turismistrateegia 2022-2025 rohutab samuti koost66 olulisusele erinevate
turismiorganisatsioonide  ning  {ihenduste  vahel  (Turismistrateegia, 2022).
Turismistrateegia olemasolu aitab edasisi koost66l pdhinevaid turundustegevusi vilja
tootada. Eesti turismistrateegia (2022) {iiheks visiooniks on, et ,Eesti
turismisihtkohtkohtade arendusorganisatsioonid on strateegiliselt juhitud ning toimub

sisuline koostoo Eesti turismisektori osapoolte vahel.”’

Turismistrateegia peamiseks tdhelepanu keskpunktiks on digi- ja rohepoordel
turismisektoris. Suurt rolli omab ka koostoo, kiilalislahkus ja andmepdhisus.
Turismistrateegia edukaks teostamiseks peab hésti toimima koosto6 ettevdtete ithenduste,
vedajate, Eestisse saabumise viravate (nditeks lennujaamad, bussi- ja raudteejaamad,
sadamad) jt kaasosalistega (Ibid, s.a, Ik 18-19).

T66 uurimisprobleemiks on asjaolu, et Ladne-Virumaa turismisektoris on vihe teadlikult
panustatud nii turundustegevustesse kui koosto0 arendamisse ning voib todeda, et

piirkonnal puudub iihtne arusaam koost6o toimivusest sihtkoha turundamisel. Loputdo



eesmargiks on edastada Laane-Viru Omavalitsuste Liidule ettepanekud Ladne-Virumaa
kui turismisihtkoha turundamiseks. Léhtuvalt eesmargist on kéesoleva 10put6d
uurimiskiisimus jargmine: Milliseid koost66d soodustavaid tegevusi tuleks ette votta

Liine-Virumaa kui turismisihtkoha turundamiseks?

T606 uurimisiilesanded on jargmised:

1) turismi, turunduse ja sihtkohaturunduse moiste selgitamine ning teoreetilise iilevaate
koostamine;

2) Laidne-Virumaa turismiettevitetele suunatud intervjuu labiviimine, eesmargiga leida
tegevusi, mida ette votta sihtkohaturunduse arendamiseks;

3) uuringutulemuste analiiiis ja jarelduste tegemine;

4) uuringutulemuste pdhjal arendusettepanckute koostamine ja esitamine Ladne-Viru

Omavalitsuste Liidule turismisihtkoha turundamiseks.

Loputod koosneb  kahest peatiikist, millest esimeses on teoreetiline iilevaade
turismisihtkoha  olemusest, turundamise trendidest ja  koostoovoimalustest
sihtkohaturunduses. Sihtkohaturundusest teoreetilise iilevaate koostamiseks kasutati
peamiselt Sage Journals, Taylor & Francis Online ja Science Direct andmebaasis
leiduvaid teadusallikaid. Lisaks koostatakse teooriaosa tuginedes sihtkohaturundusele
keskenduvatele raamatutele, mille autoriks Morrison (2013 ja 2018). COVID-19
pandeemia jargseid teadusuuringuid sihtkohaturunduse kohta on véga vihe, teema vajaks

ldhemalt vurimist.

Teine, empiiriline osa annab {ilevaate piirkonna turismi hetkeolukorrast ning uuringust,
mis oli suunatud Ladne-Virumaa turismiorganisatsioonidele ning mille eesmérk on teada
saada, milliseid tegevusi ette votta Ladne-Virumaa kui turismisihtkoha turundamiseks.
T66 sisaldab ldbiviidud uuringu analiiiisi, peamisi jareldusi ja ettepanekuid Ladne-Viru

Omavalitsuste Liidule.



1. TURISMISIHTKOHA TURUNDUS

1.1. Turismisihtkoha olemus

Turism ja turundus on omavahel tihedalt seotud valdkonnad. Turism on {iks suurimatest
majandusharudest, mis on tugevalt seotud teiste tegevusvaldkondadega. Kiiresti arenevas
tihiskonnas on aga vaja jddda turismiturul silmapaistvaks. Jargnevas alapeatiikis on
véljatoodud erinevate autorite ja organisatsioonide kisitlused turismisihtkoha

iseloomustamisel.

Turismivaldkond koosneb organisatsioonidest ja ettevotetest, mis aitavad turismitooteid
arendada. Pohilised turismisektori osad on reisikaubandus, transpordi-, majutuse- ja
toitlustusvaldkond, need aga omakorda koosnevad mitmesugustest ettevotetest, mis
pakuvad tooteid ja teenuseid erineva eelarve ja ootustega reisijatele (Wang & Pizam,
2011).

Turismisihtkoha moiste selgitamiseks on tehtud erinevaid uuringuid, kuid sellegipoolest
on raske jouda iihisele definitsioonile, kuna inimesed interpreteerivad neid erineval moel.
Kasutades siisteemset ldhenemist, mida toetavad inimeste tarbimisharjumused, vdib
vaielda, et turismisihtkoht on geograafiline paik, kus eksisteerib turismiressursside kobar.
Rubies (2001) pohjal on turismisihtkoht turismiressursside ja -atraktsioonide,
infrastruktuuri,  varustuse,  teenusepakkujate, = muude  tugivaldkondade ja

haldusorganisatsioonide kogum (Wang & Pizam, 2011, Ik 2).

Morrison (2013, Ik 4) toob vilja turismisihtkohale iseloomulikud tunnused:

e geograafiline ala, millel on administratiivne piir voi piirid;

e koht, kus turist leiab vajadusel 66bimisvoimalusi, samas voib 0sa turistidest olla ka
tihepdeva reisijad, kes ei vaja majutust;

e peale majutuse pakub sihtkoht kiilastajatele ka teisi teenuseid, nditeks

turismiatraktsioonid ja iiritused,



tegeletakse turismiturundusega ehk tutvustatakse ning turundatakse sihtkohta
turistidele;

loodud on sihtkohaarendusorganisatsioon (Destination Management Organization
ehk DMO), mis juhib ja koordineerib turismitegevust sihtkohas;

turistidel on tekkinud kujutlus sellest, mida sihtkoht turistidele voiks pakkuda;
valitsusasutused on kehtestanud seadused ja méarused, mis kontrollivad turismi eri
aspekte;

sihtkohas on erinevad turismialased huvigrupid nii ettevotete, valitsusasutuste,

mittetulundusiihingute, liksikisikute kui ka muude iiksuste néol.

Vastutus turismisihtkohtade haldamise eest kuulub paljudele nii avalik-6iguslikele kui ka

eraorganisatsioonidele. Nende hulka kuuluvad turismiosakonnad ja ministeeriumid,

hotellide iihendused, keskkonnaorganisatsioonid ja paljud teised ettevotted. Kuna

turismisihtkohtade haldamisega tegeleb suur hulk organisatsioone, voib iihisele

arusaamisele joudmine, planeerimine ning strateegiate rakendamine olla keeruline
(Bunghez, 2016).

Morrison (2013, Ik 20) méératleb turismisihtkoha edukust ,,kiimne A jargi’’, mis koosneb

jérgmistest punktidest:

1.

Teadlikkus (awareness). Potentsiaalsete Klientide teadlikkus sihtkohast, mis on
mojutatud informatsiooni kogusest ja sisust, mida nad vastu vitavad.

Atraktiivsus (atractiveness). Vaatamisvadrsuste arv ning nende geograafiline ulatus
sihtkohas.

Saadavus (availability). Broneeringute ja tellimuste tegemise lihtsus ning
broneerimissiisteemide ja muude saadavalolevate kanalite arv.

Ligipédsetavus (access). Mugavus liikuda algpunktist reisisihtkohta, reisisintkohast
tagasi algpunkti kui ka litkumine sihtkohas iihest kohast teise.

Vilimus (appearance). See tunnus mdoddab inimeste muljeid nii sihtkohta saabumisel
kui ka sihtkohas viibimise ajal.

Tegevused (activities). Sihtkohas pakutavate tegevuste arvukus.

Kindlus (assurance). Turistide ohutus ja turvalisus sihtkohas.

Tunnustus (appreciation). Kiilalislahkuse ja voorustamise tunnetus turistide seas.



9. Tegevusplaan (action). Sihtkoha pikaajalise turismiarengukava ja turundusstrateegia
olemasolu.
10. Lébipaistvus  (accountability).  Turundusorganisatsiooni  hinnang tegevuste

tulemuslikkusele.

Voib delda, et turismisihtkoht on turismisektori kdige olulisem element, kus leiab aset
enamus turismitegevustest. Turismisihtkoht koondab endas piirkonna turismiressursid,
sellel on oma ainulaadne identiteet ja kuvand, mis mojutab sihtkoha konkurentsivoimet.
Sihtkohas pakutakse kiilastajatele emotsioone ja elamusi ning tooteid ja teenuseid 14bi

kohaliku kultuuri tutvustamise ja kogukonna ettevotluse edendamise.
1.2. Sihtkoha turundamise trendid

Uks oluline osa sihtkoha arendamisel ja siilitamisel on turundus. Enamasti sihtkoha
populaarsuse tdstmisega tegelevad isikud podravad oma tdhelepanu eelkdige sihtkoha
arendamisele, riskides sellega kaotada algsed omadused, mis on turiste konealusesse
sihtkohta meelitanud (Bunghez, 2016).

Sihtkohaturundus on pidev ja jérjestikune protsess, mille kaudu sihtkoha
juhtimisorganisatsioon kavandab, uurib, rakendab, kontrollib ja hindab reisija vajadusi ja
soove ning sihtkoha ja selle juhtimisorganisatsiooni visioone ja eesmérke rahuldavaid
programme. Et  saavutada  maksimaalne  tohusus,  soltuvad  sihtkoha
juhtimisorganisatsioonide turundusprogrammid paljude teiste organisatsioonide ja

tiksikisikute joupingutustest sihtkohas ja viljaspool seda. (Morrison, 2013)

Turundusel on  suur moju  tohusale  sihtkoha  haldamisele.  Sihtkoha

juhtimisorganisatsiooni peamised turundus- ja reklaamialased iilesanded on jargmised:

1. Turunduse planeerimine: siistemaatilise, samm-sammulise ldhenemise jirgimine
turundusstrateegiate ja -plaanide viljatootamisel.

2. Turu-uuringu tegemine: oluliste uuringute ldbiviimine ning teabe kogumine ja
tolgendamine tShusate turundusotsuste tegemiseks.

3. Turu segmenteerimine: turismiturgude jagamine rithmadeks, millel on {hised

omadused.



4. Turundusstrateegia loomine: sihtkoha positsioneerimine konkurentsivdimelisel turul;
sihtkoha kuvandi hindamine ja kohandamine; ja sihtkoha brindingu ldhenemisviisi
kujundamine.

5. Turundusplaani tegemine: liihiajaliste tegevuskavade koostamine turundustegevuste
suunamiseks.

6. Reklaamimine ja suhtlus: vorguithendusega ja -ithenduseta meetodite ja tehnikate
kasutamine koigi valitud sihtrithmadega suhtlemiseks.

7. Turunduse kontroll ja hindamine: turunduse rakendamise jalgimine ning turundus- ja

miiligiedendustegevuste tdhususe modtmine (Morrison, 2013).

Aastakiimneid on kasutatud pakettreise sihtkohaturunduses. Pakettreisid on olulised, sest
need meelitavad sihtkohta turiste, muutes reisimist lihtsamaks ja mugavamaks, samuti
pakuvad nad otstarbekaid ja tShusaid viise turistidele ohutuks reisimiseks, lithikese aja
jooksul mitme paiga kiilastamiseks ning usaldusviérse ja mugava teeninduse saamiseks
(Enoch, 1996). Kuigi pakettreisid nduavad turistide ndudmistega kursis plisimiseks
tohutul hulgal fiitisilisi, teenindus- ja tehnoloogilisi ressursse, aitavad nad sihtkohal

areneda, suurendades kiilastajate silmis sihtkoha atraktiivsust (Liao & Chuang, 2019).

Viimastel aastatel on iiks levinumaid kanaleid turismiturunduse sdnumite edastamiseks
digitaalne turundus (Yu et al., 2020). Morrisoni (2018) sonul kasutavad reisijad
digimeediat oma reisitsiikli koikides etappides, kasutades veebiplatvorme reisist
unistades, planeerides, broneerides, reisides ja oma reisikogemusi jagades. Pandeemiast
tingitud litkumispiirangud on soodustanud interneti ja mobiiltelefonide kasutamist
teenustele juurdepddsuks. Kuna aga digitaalsete platvormide kasutamine on niitid nii
ulatuslik, on selline teabe levitamise vorm véhendanud kasutajate tdhelepanuvdimet.
Sisuliselt pole inimeste ajul piisavat voimet nii suure informatsiooni siinteesimiseks.
(Kumar et al., 2023) Lisaks on tervisetegurite tdhtsus tarbijate otsuste tegemisel kiiresti

kasvanud ja sellest on saanud ettevotete seas konkurentsitegur (Law, 2006).

Turistid on muutunud oluliselt ettevaatlikumaks, nad uurivad koikides reisietappides
tarbimist puututavaid elemente. (Gaffar et al., 2022) Potentsiaalsed turistid tahavad
eelnevalt teada sihtkoha lennujaama, lennufirmade, muuseumide, teenuste ja rajatiste
kohta (Florido-Benitez, 2022, Ik 27).



Turismiturunduse strateegiad tuleb uuesti 14bi vaadata, vottes arvesse nii olukorda peale
pandeemiat kui ka kiireloomulise digitehnoloogia arengut. Digitehnoloogia on muutunud
klientideni joudmise osas silmapaistvamaks. Digitaalne turundus voib vdimaldada
isikupédrastamist ning toetada terviseturvalisust ja turismitoodete iimberorienteerimist.

Kumar et al. (2023)

Varasemad uuringud on tdestanud, et turismisuhtlus on oluline tegur positiivse kuvandi
kujundamisel turismisihtkohast ja turistide otsustusprotsessist. Turismisektori oluliseks
edendamisvahendiks peetakse digitaalset ja mobiilset turundust, infrastruktuuri,
brandingut, kvaliteeti, juurdepdisetavust ja teabetegureid konkreetse sihtkoha kohta,
mida turistid enamasti nduavad. Turismi edendamiseks turismisihkohas peab vilja
selgitama, mida turistid ndha tahaksid. (Florido-Benitez, 2022, Ik 27)

Turismisihtkohad peaksid 10puks suurendama oma joupingutusi vajaduste avastamiseks
ja jargima vajalikke reklaamistrateegiaid, et tdsta potentsiaalsete turistide seas huvi
(Florido-Benitez, 2022, lk 27). Turismiettevotted saavad suurandmete analiitisi abil
kiilastajate valikuid ile vaadata ja kohandada oma pakette vastavalt kiilastajate
vajadustele. Sisuliselt on olulised kaks sihtkohaturundust toetavat tegurit: kliendisuhete

juhtimine ja tehnoloogiline innovatsioon (Higgins-Desbiolles, 2020).

Viimane ilmneb ka virtuaalreaalsuse turismirakenduste laiemas kasutuses. COVID-19
pandeemia ajal olid paljud ettevotted sunnitud kolima virtuaalreaalsusesse, et ellu jaada.
Virtuaalreaalsus muundas tervet turismisektorit, eriti turunduse ja jatkusuutlikkuse osa.
Verkerk (2022, Ik 47) uuringu tulemuste pdhjal ei saa virtuaalreaalsus tdendoliselt

v

tavaturismi asendada, kuid virtuaalreaalsust voib késitleda kui omaette turismini$si.

Lisaks voivad turismiettevotted kaaluda oma dritegevuse Uimberkorraldamist,
digitehnoloogia abil tervisekaitse toetamist, broneerimisprotsessi toetamist, pakkudes
igal ajahetkel broneerimisteavet, andmeanaliiiitika kasutamist, kditumuslike sekkumiste
hindamist ja emotsionaalsete kogemuste lisamist turismitoodetesse. Kumar et al. (2023)
on eeltoodu pdhjal pakkunud Araabia Uhendemiraatidele (AUE) jirgmist
turundusstrateegia iildist raamistikku, mida AUE turismiettevotted saaksid omaks votta

ja vastavalt olukorrale ja kontekstile sobivamaks muuta.
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1. Kiilastajate eesmirkide kindlaks tegemine seoses turismitoodetega, néditeks kas
kiilastajad tulevad puhkama vai tulevad seoses hobiga, 160gastumiseks jne.

2. Kliendile teabe edastamine nende eesmarkidest ldhtuvalt. Teavet saab edastada kas
mobiilikdne, tekstisdonumi voi e-posti teel. Keskenduda tuleb teabe astimmeetria
vidhendamisele.

3. Nii klient kui ka tarnija peavad pidevalt omavahel suhtlema, et luua iihine
turismitoode, millest voidavad mdlemad pooled.

4. Turismiettevotted peavad leidma vOimalusi oma klientidega koostdod tegemiseks
edasise turismi planeerimise jaoks. Turismi planeerimisel tuleks arvesse votta
selliseid tegureid nagu vanus, haiguslugu, kindlustus, lapsed, kaasreisijad,
eelarvepiirangud, aeg jne.

5. Turismiettevotted peavad reisi ettevalmistamise ajal olema oma klientidega
regulaarselt kontaktis ning kogu suhtlus peaks toimuma kliendile sobival viisil.

6. Digitehnoloogia olemasolu vidhendab kahepoolse suhtluse takistusi reisi ajal.
Kliendid peavad olema valmis tehnoloogiapdhisteks teenusteks vastavalt vajadusele.

7. Pérast reisi peavad turismiettevdtjad klientidega iihendust votma, et saada tagasisidet
nende kogemuste kohta. Kodik arved ja seotud dokumendid tuleks saata klientidele
digeaegselt, ilma et kliendid peaksid neid tagantjirgi kiisima.

8. Kord kvartalis saadetav meilisuhtlus oleks ennetav kiitumuslik sekkumine, et aidata

klientidel ettevotet enne jargmist reisimist meeles pidada.

Kaik ilaltoodud sammud hdlmavad tarnija ja kliendi omavahelist kokkupuudet ning
tuleks teha joupingutusi, et need oleksid vdimalikult sujuvad ja interaktiivsed. Antud
kontekstis on digitaaltehnoloogia kasutamine véirtuslik vahend, mis hdlbustab
kahepoolset vestlust. Oluline on mirkida, et see on Araabia Uhendemiraatides vdimalik
tanu digitaaltehnoloogia arenenud kasutuselevdtule (Kumar et al., 2023). Kuna Eestis on

hésti arenenud digitihiskond, on antud punkte voimalik rakendada ka Eestis.

Singh et al. (2022) uuringus, mis uuris mérksonu sihtkohaturunduses pandeemiaaegsel
ning pandeemiajargsel ajal, dnnestus leida 15 méarksona, millest kaheksa olid méarkimist
vaart. Inimesed otsivad turismisihtkohta, mida iseloomustavad jargmised méarksonad:

turvalisus, faktidel pShinev informatsioon, kiilastajate kindlustunne, valmisolek, vabadhu
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tegevused, positiivsed sihtkoha omadused, autentne kohalik elamus, emotsionaalne side
sihtkohaga.

Sihtkoht peaks kajastama vastust kiisimusele ,,mis juhtub, kui ma jdan haigeks?’’, vilja
tooma eeskirjad, mille jargi turistid kdituma peaksid kriisiolukorras. Sihtkoha valmisolek
tadhendab seda, et sihtkoht on pandeemia mdjuga edukalt toime tulnud ja on kiilastajate
vastuvotmiseks avatud. Pandeemiajargne sihtkoha turundussdnum peaks tutvustama
»kuidas kohalik majandus taasavaneb®, ,kuidas linnad taastuvad ja liiguvad edasi” ja

aritegevuseks avatud ettevotteid. (Singh et al., 2022)

Lisaks on kasvanud nn suunamudijate (social media influencer) tdhtsus ning nende
kasutamine turismisektoris. Pop (2021) teadusartiklis, mis uuris tarbija otsuste tegemiste
mdjutatust ja usaldust suunamudijate suhtes, selgus, et kdneisikutel on suur moju tarbija
reisiplaneerimise protsessi koikides etappides, kui suudetakse arendada usaldust nende
sisu suhtes. Tarbija jaoks on suunamudija poolt jagatud reisimisega seotud teave
usaldusvéiirsem kui massimeedia, reisibiiroode vo1 ametlike turismisaitide reklaamitav
teave. Sotsiaalmeedia suunamudijate kaudu on vdimalik parandada sihtkoha turundust,
sest tarbijate usaldus nende inimeste vastu vdib suurendada soovi sihtkohta kiilastada.
Usaldusvairsed suunamudijad avaldavad moju ka ostuotsustele, kuna tarbijad saavad
usaldusviirsete soovituste tottu oma olemasolevaid reisiplaane muuta. See tdhendab, et
ettevotted ja organisatsioonid voivad suunamudijate kaudu oluliselt m&jutada tarbijate

ostuotsuseid.

Suunamudijate mdju turismisektoris on uurinud ka Ong (2022, lk 126-127) ja Zhang
(2021), kes kinnitasid, et suunamudijad avaldavad positiivset mdju sihtkoha turundusele,
eriti seoses sotsiaalmeedias veedetud aja suurenemisega. Sihtkohaturunduses tegutsevad
isikud ei peaks keskenduma vaid suunamudija niitajatele, nditeks jélgijate arvule. Sisu
kvaliteeti tuleks pidada oluliseks sobiva suunamudija valimisel, kuna hea sisu kujundab
positiivset sihtkoha kuvandit. Tulevased uuringud peaksid tdiendavalt selgitama

suunamudija sisu kvaliteedi hindamist (Ong, 2022, Ik 127).

Turundus on oluline osa turismisihtkoha arendamisest ning viimastel aastatel on suurim
kasv toimunud digiturunduses. Turundus mgjutab oluliselt potentsiaalsete turistide arvu,

nende kiilastamisteekonda, toodete ja teenuste tarbimist sihtkohas. Sihtkohaturunduse
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tulevikusuunaks voib olla suunamudijate kaudu sihtkohta turundamine. Peale COVID-19

pandeemiat on sihtkohaturunduses tihtis rohutada sihtkoha ohutusele ja turvalisusele.
1.3. Koostoovoimalused sihtkohaturunduses

Koostoo on tdendoliselt eduka sihtkoha turundamise eelduseks tulevikus. Ainult
koostdostrateegiate kasutuselevotmise kaudu saavad sihtkohad {ihendada oma osad ja
edastada turule tihtse sonumi (Fyall et al., 2006, 1k 106). Koost6d on praegu veelgi
olulisem, pidades silmas COVID-19 laastavat mdju maailma turismisektorile (Melis,
2022). Paljudel juhtudel peavad sihtkoha turundajad olema uuenduslikumad
turundusvotete ja strateegiate kasutuselevotul, et rahuldada ka ndudlikumate klientide

vajadusi (Fyall et al., 2006, Ik 111).

Koost66d voib médratleda kui siinergilist suhet sihtkohaarendusorganisatsiooni ja teiste

organisatsioonide voi liksikisikute vahel sihtkohas voi viljaspool seda (Morrison, 2013).

Alter ja Hage (1993) viidavad, et koostodd saab defineerida kui inimeste omavaheliste

suhete kvaliteeti vastastikuse moistmise siisteemis, mida iseloomustavad thised

eesmargid ja vaartused ning suutlikkus teha koost66d iihise iilesande nimel. Elbe (2002)

késitleb koostodd kolmes 0sas:

1. Piiratud, kui seda iseloomustab vaga viike ressursside panus investeeritud aja ja raha
osas ning mida kirjeldab operatiivtegevuse halb vastastikune kohandamine
huvigruppide vahel.

2. MOoodukas, kui see on piiratud dritegevuse tihe voi iiksikute vaatenurkadega, mis
nduavad tdiendavaid kohustusi ressursside jaotamisel, kuid on lahendatavad Kiire
tegutsemisega.

3. Suur, kui koostéd on pikaajaline, strateegiline ja on mdeldud &rikasvu keskmes

olevatele huvigruppidele.

Koostddd on voimalik teha igal kolmel tasandil, kuid praktikas areneb see eelkdige 1dbi
samm-sammulise protsessi. Partnerlus ja koostod voivad pohineda formaalsetel suhetel
(nt lepingud) voi mitteametlikel suhetel litkmete vahel (pohinedes suuresti isiklikel ja
sotsiaalsetel suhetel). (Melis et al., 2022)
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Teadlased on piilidnud hinnata organisatsioonide suutlikkust iihisloomeks
sihtkohaturundusorganisatsioonide tasandil, sealhulgas on uuritud sotsiaalmeedia m&ju
(Tussyadiah ja Zach 2013). Veebipdhised infosiisteemid voimaldavad teabel hdlpsamini
liikkuda sihtkohas ning aitavad saavutada konsensusel pohinevat turismiplaneerimist,
teadmiste jagamist ja lihisloomet (Baggio ja Del Chiappa 2014). Tussyadiah ja Zach
(2013) leidsid aga, et sihtkohaturundusorganisatsioonide teadmised, oskused ja
suutlikkus teabe edastamiseks tihisloome teoorias olid piiratud. Seega on vaja tidiendavaid
uuringuid, mille eesmérk on mdista tegureid, mis médravad turismisihtkohtade tasandil

huvigruppide koostoovoimet (Melis et al., 2022).

Sihtkohaarendusorganisatsioonid on vdimelised oma sihtkoha jaoks rohkemat
saavutama, tehes koostood teistega. Morrison (2010) on tuvastanud viite tiilipi
potentsiaalseid koostodpartnereid, kellega voiks koostddd teha:
o kliendid (turistid);
o teised sihtkohaarendusorganisatsioonid;
e seotud ettevotlusega tegelevad organisatsioonid (hotellid, vaatamisvédrsused,
lennufirmad, reisibiirood, reisikorraldajad jne);
e mitteseotud ettevotlusega tegelevad organisatsioonid (autod, tarbekaubad, pangad
ja krediitkaardid, toiduainete tootjad jne);
o digitaalsed liidud (veebipdhised &risuhted, sealhulgas veebisaitide, jagatud

veebisaitide ja sotsiaalmeedia saitide hiiperlinkimine jne).

Morrison (2013) viidab, et koostoost saavad sihtkohaarendusorganisatsioonid palju kasu,

mille viis suurimat eelist on kujutatud jargneval joonisel (vt Joonis 1).
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Suurem eelarve

Uhised rajatised Uhine informatsioon

Suurenenud

atraktiivsus turul Parem asjatundlikkus

Joonis 1. Koostoo eelised sihtkohale. Allikas: Morrison, 2013, Ik 17.

Koost66 muudab sihtkoha iihtseks ja tugevamaks ning suurendab sihtkoha atraktiivsust
turismiturul. Suurenenud atraktiivsus turul omakorda soodustab uute ja iihiste rajatiste
tekkimist, mis tahendab, et turismisektorile eraldatakse suurem eelarve. Suurem eelarve
nduab iihise informatsiooni ja kokkulepete olemasolu, mille jérel paraneb turismialane
asjatundlikkus. Antud tegevused on iiksteisest tugevalt soltuvad, kdikide komponentide

toimimine loob thtse terviku.

Jargnevalt toob autor vilja niite vélismaalt. Soome suusakuurordi Ruka juhtum on hea
ndide kirjeldamaks koostéomudelite olulisust turismisihtkoha turundamisel. Ruka asub
Pohja-Soomes, kaugel suurtest linnadest ning suurematest turismiatraktsioonidest,

mistottu pidi Ruka tegema tihedat koost6od Kuusamo vallaga.

Koost6o Ruka sihtkoha ja Kuusamo valla vahel oli eriti oluline 1980. aastate alguses, kui
Rukal tehti kogu ala timber kujundavad maakasutusplaanid. 1980. aastate 10pus ehitati
Kuusamosse rahvusvaheline lennujaam. Intervjueeritavad omistasid selle tunnustavalt nii
suusatOstukite ettevotte omanik-ettevotjale kui ka linnapeale, keda nimetatakse Ruka

kuurordi votmearendajateks. (Saraniemi & Komppula, 2017)
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Kaasatud ettevotete koosto0 pohjal oli Ruka loonud tugeva brindikuvandi
suusakuurordina ning samal ajal oli valla turismibiiroo turundanud Kuusamo piirkonda
loodusturismi sihtkohana. Motivatsioonireiside ndudluse kasv tingis ettevotete vajaduse
laiendada oma pakkumist enamale kui suusaalastele teenustele ning vajaduse tihendada
turundusalast koostood Ruka ja valla vahel. Aastaringsed metsikud seiklused olid saanud
Kuusamo turismidri markimisvaarseks osaks, mistottu Soome ja rahvusvahelised
arikliendid kuulusid 1990. aastatel huvigruppide rithmade vorgustikku. Seetdttu kujunes
Ruka briandi identiteet suusakuurordist aastaringseks kvaliteetseks ja looduspohiseks

turismisihtkohaks. (Saraniemi & Komppula, 2017)

Potentsiaalselt kasulik mudel uurimaks, millised koost6ovoimalused on asjakohased
turismi arendamiseks, mis loob aluse iihisloomeprotsesside aktiveerimiseks, on DART-
mudel, mille alla kuuluvad: dialoog, juurdepédis, riskide hindamine ja labipaistvus
(Prahalad ja Ramaswamy 2004). Need alused nidivad olevat peamised oskused, mis on
osapoolte koostdo eeltingimuseks. Selle tulemusena parandavad need nii iga iiksiku

osaleja kui ka antud juhul sihtkoha kui terviku joudlust. (Melis et al., 2022)

Teine sobiv meetod, mida on uurimistoddes kajastatud, on osalustegevusuuring (PAR).
Antud meetodit on kajastatud iihes sihtkohaturunduse uurimuses (Perkins et al., 2021)
ning mitmetes turismi arendamise uuringutes (Soedarwo et al., 2022; Capriello, 2012)
PAR meetodit maédratletakse kui "osaluslik, demokraatlik protsess, mis on seotud
praktiliste teadmiste arendamisega viértuslike inimlike eesmérkide saavutamiseks"
(Reason & Bradbury, 2001, Ik 1). PAR on kasulik, kui uuringu eesmérk on saada siigav
arusaam koostoovormidest (Capriello, 2012). Lisaks on PAR kasulik koostookliima
loomisel, kavandades tegevusi kohalike huvigruppidega (Capriello, 2012). Klastri
moodustamisel on edasiminekuks hddavajalik tegevuste kavandamine koos kohalike

huvigruppidega (Perkins et al., 2021).

Ariklastrid on koostdévorm, mida kirjanduses sageli kisitletakse. Turismiettevotete
klastrid voivad tekitada huvigruppide vahel vastastikust soltuvust, soodustades
nendevahelist teadmiste ja oskuste edasiandmist eesmirgiga tosta tuntust oma piirkonnas
(Caple, 2011). Klastrid vodivad olla turismipiirkonna jaoks eriti kasulikud
konkurentsieelise saavutamiseks, kuna need vdivad aidata tdsta teadlikkust

turismisihtkoha kohta (Hall, 2005) ning nad teevad seda, suurendades sihtkoha
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turundustegevust, kombineerides klastri liikmete teadmisi ja ressursse (Hall, 2005;
Randall ja Mitchell, 2008; Taylor ja Miller, 2010). Porter (1998) defineerib &riklastrit kui
teatud valdkonnas omavahel seotud ettevotete ja institutsioonide geograafilist
koondumist ning just seda definitsiooni on turismikirjanduses é&riklastrite hindamisel

koige sagedamini kasutatud.

Kokkuvotvalt voib oelda, et koostodl on sihtkohaturunduses oluline roll. Kuna
pandeemiajargseid uuringuid antud teemal napib, voib delda, et eelmainitud DART ning
PAR mudelid on antud olukorras usaldusvédiarsed modtevahendid koostdoovoimaluste
uurimiseks. Koostoovoimaluste véljaselgitamisel saab kindlaks teha iihtse turunduse

suuna, mida edaspidi sihtkoha turundamisel kasutada saaks.
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2. UURING SIHTKOHATURUNDUSE
ARENGUSUUNDADEST LAANE-VIRUMAAL

2.1. Piirkonna hetkeolukord

Kéesoleva 16put66 teine peatiikk koosneb neljast alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis
kirjeldatakse uuritava piirkonna turismi hetkeolukorda, teises alapeatiikis tutvustatakse
empiirilise uuringu metoodikat, valimit ja uuringu korraldust. Kolmandas alapeatiikis
analiilisitakse uuringus saadud tulemusi. Neljandas alapeatiikis tehakse andmete analiiiisi

pdhjal jareldused, tuuakse vilja ettepanckud Ladne-Virumaa Omavalitsuste Liidule.

Maailma turismimajandus seisab silmitsi COVID-19 pandeemia jarelmdjudega.
Turismisektor on Eestile oluline majandusvaldkond, mille osakaal sisemajanduse
kogutoodangust oli enne pandeemiat peaaegu 8%. Turismil on suur majanduslik mdju ka
teistele sektoritele. Turism on Eesti kuvandi moodustajaks vilismaal ja see aitab hoida
transpordiiihendusi teiste ritkidega, tasakaalustab regionaalset arengut ja pakub tookohti,
mis loob paljudele inimestele esimesed vdimalused toGturul —alustamiseks.
(Turismistrateegia 2022-2025, |k 3) Eesti turismistrateegia 2022-2025 toote- ja
sihtkohaarenduse visioon on, et Eesti on turismisihtkohana jatkusuutlik, pakkudes
kiilastajale mitmekesist ja tdisvddrtuslikku reisielamust koikidel aastaaegadel.
(Turismistrateegia 2022-2025, 1k 5)

Turismistrateegia 2025. aasta visiooniks on, et Eesti turismisektor on vitaalne ja
kohanemisvdimeline. Eelkdige soovitakse taastada turismisektor kriisieelsele tasemele.
Soovitud eesmirgid eeldavad arenguhiipet kogu Eesti turismisektoris, olles valdkonniti

jargmised:

e Eesti on sihtkohana arukas ja roheline, pakkudes komplekset kiilastajateckonda ja

jatkusuutlikku turismitoodet;
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e Eestisse reisivad informeeritud ja oma isiklikku aega hindavad turistid, kes
véartustavad Eesti kultuuri- ja looduspérandit;

e turist viibib Eestis pikemat aega, lahkub rahulolevalt ning planeerib Eestisse tagasi
tulla; (Ibid, s.a, Ik 5)

Strateegiline juhtimine ning valitud koostddvorm méérab maakondlike turundustegevuste
toimimise. Sihtkohti esindavad turismiarendusorganisatsioonid ehk DMOd (Destination
Management Organization) ldhtuvad oma tegevuses klienditeekonnast, mitte
maakondade piiridest, ning juhivad piirkonna turismi arengut strateegiliselt. Ettevotluse
Arendamise Sihtasutuse (EAS) turismiarenduskeskus tegutseb kogu Eestit holmava
DMOna, piirkondlikud DMOd on oma regioonis turismivaldkonna strateegilised
eestvedajad ja tegevuste elluviijad. (Ibid, s.a, Ik 18-19) Kéesolevas uurimistdos uurib
autor Ladne-Virumaa turismiettevotete, turismiorganisatsioonide ning
turismiarendusorganisatsioonide  koost6éd Ladne-Virumaa kui turismisihtkoha

turundamisel.

Léddne-Virumaa asub Pdhja-Eestis Soome lahe rannikul ning koosneb kaheksast
omavalitsusiiksusest: Rakvere linn, Rakvere vald, Haljala vald, Viru-Nigula vald,
Kadrina vald, Vinni vald, Tapa vald ja Viike-Maarja vald. Ladne-Virumaa kuulub
puhkaeestis.ee portaalis Pohja-Eesti alla, turismiorganisatsioonid on jaotatud Lahemaa
rahvuspargi vdi Rakvere alamkategooriatesse. Ladne-Virumaal on mitmeid
turismiarendusorganisatsioone, kuid just L&dne-Viru Omavalitsuste Liit teostab
maakondlikku turismiinfoandmehaldust. (EAS, s.a). Ladne-Viru Omavalitsuste Liit on
organisatsioon, mille {iks eesmérk on pohikirja alusel jargnev: ,,maakonna ja piirkonna
turismiettevotjate, omavalitsusiiksuste ja kolmanda sektori turismialase koostoo
korraldamine ning turismialaste toodete ja teenuste véljatodtamise voimestamine.’’

(Laane-Viru Omavalitsuste Liidu pohikiri, 2022).

Lidne-Virumaal tegutsevad ka teised turismiarendusorganisatsioonid. MTU Visit
Virumaa on loodud 2019. aastal (MTU Visit Virumaa asutamisleping, 2019) ning iihingu
tegevus hdlmab kogu Line-Viru maakonda. MTU Visit Virumaa pdhikirjas on {ihingu

eesmargiks kirja pandud: ,,Lédne-Viru maakond on atraktiivne ja tuntud
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kiilastuspiirkond.”” (MTU Visit Virumaa pdhikiri, s.a). Antud eesmirgi saavutamiseks on

tihing enda vastutamise alla votnud jargnevad iilesanded:

1) L&iane-Virumaa turismimajanduse arengule kaasa aitamine, lihtudes oma liikmete
ithistest huvidest;

2) Eesti ja Laane-Virumaa poliitilistel, majanduslikel ja 6igusfoorumitel enda ja oma
liilkmete huvide kaitsmine, informeerides {ildsust turismiga seonduvatest teemadest
ning tostes sellega turismisektori mainet maakonnas;

3) koosto6 tegemine valitsusasutustega, kohalike omavalitsustega, kohalike
turismiettevotetega, turismiga  tegelevate Eesti ja rahvusvaheliste
mittetulundusorganisatsioonide ning muude organisatsioonidega;

4) turismis olulistes projektides osalemine, nende algatamine ja planeerimine;

5) turismialase informatsiooni kogumine, siistematiseerimine ja levitamine;

6) koolituste ja siindmuste korraldamine ning neile rahastuste taotlemine;

7) Laane-Viru maakonna turismialase statistika kogumisele ja turuuuringute
labiviimisele kaasa aitamine;

8) turismitoodete ja -teenuste planeerimisele, arendamisele ja korraldusele kaasa
aitamine;

9) koos partneritega turundusiirituste ldbiviimine ning maakonna esindamine
turismimessidel ja -iiritustel, reklaammaterjalide valja andmine.

(Ibid, s.a)

Visit Lahemaa nime alt tegutsev Lahemaa Turismilihing koondab endasse
turismiasjalised Lahemaa piirkonnas, mille alla kuulub Haljala, Tapa ja Kadrina vald
Laane-Viru maakonnast ning Kuusalu vald ja Loksa linn Harju maakonnast. (Visit

Lahemaa, s.a)

Rakvere turismiinfokeskuse eesmérgiks on Rakvere elanikele, sise- ja valisturistile
Rakvere linna vaatamisvédrsuste, linnas toimuvate siindmuste ning toitlustus- ja
majutusettevotete kohta informatsiooni jagamine. (Visit Rakvere, s.a) Visit Rakvere

brandi eestvedajaks on Rakvere turismiinfokeskus, Rakvere linnavalitsus.

Jargnevalt uurib autor maakonnas majutatute statistikat. Majutusega klientide arv on tiks

tahtsaimatest andmetest, mida saab vorrelda, sest nad toovad piirkonda olulisi ressursse.
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Lisaks on need iihed kergemini kéttesaadavad ning vorreldavad andmed. Autor soovib

vilja selgitada, kas andmetes tekivad isedrasused, millele peaks tdhelepanu pdorama.

Statistikaameti andmetel ©606bisid 2022. aasta juunist septembrini Lé&dne-Virumaa
majutusasutustes  peamiselt siseturistid, seejarel soomlased ning sakslased.
Statistikaameti andmete pohjal on ndha tugevat hooajalisust, graafikud sarnanevad enim
Parnumaa omadega. Koige rohkem kiilastatakse maakonda juulikuus, kusjuures juulikuu
kiilastatavus ei ole peale pandeemiat langenud, vaid on piisinud viie aasta jooksul
enamvahem sarnasena (vt Joonis 2). Majutatuid oli maakonnas 2018. aasta juulis kokku
20436, 2019. aasta juulis 23891, 2020. aasta juulis 20750, 2021. aasta juulis 20928, 2022.
aasta juulis 20497. Vihima kiilastajate arvuga kuud on olnud jaanuar (2019), aprill
(2020), mérts (2021 ja 2023), veebruar (2022), kattudes peamiselt pandeemiaaegsete
eriolukordade kehtestamise perioodidega, mille tottu ei ole voimalik tdpselt jareldada,

milline kuu on olnud viimastel aastatel koige vdiksema kiilastatavusega.
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Joonis 2. Majutatute arv Ladne-Virumaal juulikuus aastatel 2018 kuni 2022. Allikas:
Statistikaamet, 2023

Jooniselt on ndha, et majutatute arv, mis iildiselt piisis 20 000 ringis, tousis
markimisvaarselt 2019. aasta juulis peaaegu 24 000 peale. Seejérel toimus moningane

taandumine, mis on tdendoliselt mojutatud pandeemiajirgsest olukorrast
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turismimaastikul. Uldiselt on nidha, et Liidne-Virumaa kiilastatavus on saavutanud

pandeemiaeelse taseme.

Enamus reisidest Ladne-Virumaale moodustavad puhkusereisid. 2023. aasta veebruaris
maksis Ladne-Virumaa majutusettevottes 00pdev keskmiselt 51 eurot, Tartumaal 49
eurot, Harjumaal 45 eurot, Ida-Virumaal 42 eurot ning Parnumaal 35 eurot inimese kohta,
mis tdhendab seda, et Ladne-Virumaa on iiks kallimaid sihtkohti Eestis. (Statistikaamet,
2023)

Autor uuris jirgnevalt Léadne-Virumaal majutatute arvu, vottes vordluseks ka
naabermaakonnad Ida-Virumaa, Jarvamaa, Jogevamaa ja Harjumaa. Autor vdrdles
maakondade kdrghooaega, milleks on 2022. aasta juuli (vt Joonis 3) ning madalhooaega,

milleks on 2023. aasta jaanuar.

Harjumaa Laane-Virumaa Ida-Virumaa Jarvamaa JOgevamaa
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W 2022.ajuuli m2023.ajaanuar

Joonis 3. Majutatute arv maakondades (juuli 2022). Allikas: Statistikaamet, 2023

Jooniselt on néha, et majutatute arvu vahe Harjumaal ja teistes maakondades oli 2022. a
juulis markimisvaarselt suur. Kuigi Ladne-Virumaa asub Harjumaa ja Ida-Virumaa vahel,
kiilastatakse Laéne-Virumaad vihem. Jogevamaa ja Jairvamaa majutatute arv oli pea neli

korda madalam Ladne-Virumaal majutatute arvust.
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Madalhooaja andmed olid vdrreldes korghooajaga umbes kaks kuni kolm korda
madalamad, kuid tildpilt jéi visuaalselt samaks. Laéne-Virumaa on naabermaakondadega
vorreldes majutatute arvu poolest kolmas. Harjumaal majutatute arv on
tdhelepanuvairselt teistest maakondadest korgem. Antud joonistest voib jdreldada, et
majutatute arv on maakondade vahel vordvéarselt madalhooajal madalam, kuid
vaatamata  hooaegadele on  Liddne-Virumaal  majutatute arv  vdrreldes
naabermaakondadega keskmine, ulatudes korghooajal ehk juulis kahekiimne tuhande
turistini kuus ning madalhooajal kaheksa tuhande turistini kuus. Sellest tulenevalt vdib
Oelda, et Ladne-Virumaa on sihtkohana iisna kallis, on joudnud majutajate arvu poolest
pandeemiaeelsele tasemele. Hooaeg mdjutab Ladne-Virumaad analoogiliselt teiste
maakondadega. Kuigi Lédne-Virumaa asub Harjumaa ja lIda-Virumaa vahel, on

maakonnas majutajaid markimisvaarselt vidhem.

Teema on aktuaalne meedias. Léadne-Virumaa maakonnalehe Virumaa Teataja
korraldatud mottetalgutel tdheldati, et maakonna majutusasutustes 66bimiste arv oli 2022.
aastal 200 000, mis on poole vahem, kui Ida-Virumaal. Ladne-Viru Omavalitsuste Liidu
turismitodriihma liige ning ettevotja Roman Kusma sdnul peaks maakonnas senisest
rohkem koostodd tegema. Muuseas mainis ta, et ettevotetel on endigagi vaja palju
toimetada ning Rakvere ja ka maakonna esiletdstmine peaks tulema néiteks omavalitsuste
liidult. Virumaa Teataja peatoimetaja Eva Samolberg-Palmi sonul on iihise eestvedaja

leidmisest olulisem iihine eesmérk, mille poole piiiielda. (Kundla, 2023)

Lédne-Virumaa turismiarendusorganisatsioonid on taotlenud projekte maakondliku
turismi arendamiseks. Visit Virumaa koost6os Ida-Virumaa turismiklastriga taotlesid
Virumaa sihtkohtade koostooprojekti mis kuulub EASIi sihtkohtade arenduse
koostdoprojektide konkurssi alla. Projekti kestvuseks on margitud mai 2021 kuni mai
2023. Projekti eesmirgiks oli Lédne- ja lda-Virumaa koostoo piloteerimine labi
konkreetsete lihistegevuste, et selgitada vélja edaspidine, kliendi teekonnast ldhtuv ja
maakonnaiilene koostoomudel. Lisaks projekti kestel 1dbiviidavatele kestliku ja turvalise
turismi ning kiilalislahkuse arendustegevustele, maddratletakse Virumaa piirkonna
turismivaldkonna iihised véljakutsed ning valmib tuleviku koostodmudeli analiilis ja
jatkukontseptsioon. Projekti tulemusena:

a) lisandub oluliselt kestlikuid ja mérgisega ,,turvaline” ettevdtteid,
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b) lda- ja Ladne-Virumaa turismiklastritel ja -ettevotjatel tekib koostookogemus, mille
baasil kavandada tihistegevusi edaspidi;

¢) valmivast koostoomudeli analiiiisist ja jatkukontseptsioonist ldhtuvalt siinnib arusaam
loodava DMO voéimaluste osas antud piirkonnas;

d) luuakse professionaalne tootearenduse- ja turundusplaan piirkonnaspetsiifiliste
toodete viljaarendamiseks ja sisenemiseks Soome turule;

e) siinnib ettevotjate vajadusest lahtuv turismi- ja arenguvdimekuse koolitusprogramm.

(Visit Virumaa, s.a)

Veel iiks Visit Virumaa poolt taotletud projekt kannab nime Lé&ane-Virumaa
turismiarenduse hiipe, mille toetuse summa on 25000€, projekti rahastab
Kodanikuiihiskonna Sihtkapital ning projekti kestvuseks on Visit Virumaa kodulehel
mairgitud jaanuar 2022 kuni aprill 2023 Antud projekti eesmérk on lisavddrtuse loomiseks
ja jatkusuutlikuks tegustemiseks omatulu teenimise abil tdsta voimekust suurtemates
projektides osalemiseks, milles omatulu ehk ettevotjatelt ja partneritelt kogutud ressurssi

omaosalusega mitmekordseks voimendada (Lédne-Virumaa turismiarenduse hiipe, s.a).
Visit Virumaa kodulehel on projekti sisu kirjeldatud jargmiselt:

Omatulu teenimise hoovaks arendab iihing wvilja sihtguppide (piirkonna
turismiettevotted ja turismiteenuste pakkujad, ithingu partnerid ning piirkonda
kiilastavad  turistid) profiilile ja vajadustele vastavad teenuspaketid
(partnerpaketid), ning osutab teenuseid pikaajaliste lepingute alusel. Turul
konkurentsivoimeliste teenuspakettide loomiseks tegeleb iihing tootearendusega
kaasates selleks nii oma liikmeid, sihtgrupi esindajaid kui arengueksperti.
Paketilepingute  loomiseks kasutatakse ka juriidilist konsultatsiooni.
Teenuspaketid koosnevad muuhulgas (lihis)turundus- ja
konsultataiooniteenustest, millise pakkumise vdimaldamiseks vajab iihing ka
10pptarbijale suunatud, parimal r/v tasemel, kodulehekiilje loomist, mille kaudu
iiks osa turundustegevusi ellu viiakse ning mis on pakettide iiks baasressursse.

(Laane-Virumaa turismiarenduse hiipe, S.a)

Autorile teadaolevalt ei ole avalikustatud viimase projektide detaile ja tulemusi, ithendust

vottes ei dnnestunud autoril projektide eest vastutavate inimestega kontakti saada. Seega
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lahtub autor teoorias tuginevatele andmetele ja uuringust saadud analiiiisile. Teoorias
vilja toodud uuringute pdhjal voib delda, et tegemist on aktuaalse teemaga ning kéesolev

t60 annab sellesse lisapanust.
2.2. Uuringu meetod, valim ja korraldus

T606 uurimisprobleemiks on asjaolu, et Ladne-Virumaa turismisektoris on vihe teadlikult
panustatud nii turundustegevustesse kui koost66 arendamisse ning voib tddeda, et
piirkonnal puudub iihtne arusaam koost66 toimivusest sihtkoha turundamisel. Uuringu
eesmargiks on teada saada, milliseid koost66d soodustavaid tegevusi peaks ette votma, et
turundada Léadne-Virumaad Kui turismisihtkohta. Uuringust saadud tulemused ja

ettepanekud edastatakse Laane-Viru Omavalitsuste Liidule.

Uurimismeetodiks valiti kvalitatiivne poolstruktureeritud intervjuu, mida viidi 1abi
Ladne-Virumaa turismiorganisatsioonidega. Intervjuud kasutati, sest see voOimaldab
uurida tundlikke ja 6rnu teemasid, mis ei ole kéttesaadavad ei vaatluse ega kiisimustikega.
Intervjuu eelisteks on paindlikkus ning vdimalus andmekogumist vastavalt
intervjueeritavale ning seisundile reguleerida. Intervjuu peamiseks puuduseks on suur
ajakulu, mida nouab andmekogumine ja salvestatud transkriptsioonide hilisem
tootlemine. Andmete analiilisi kdigus selgub, milliseid véartuslikke andmeid hakkab
ilmnema, mida voiks arvesse votta voi mida protsessi kdigus muuta. Seega algab intervjuu
kindla kava pdhjal, kuid kulgeb edaspidi avatult. Kiisimuste sonastamine on paindlik ja
nende jarjekorda voib intervjuu kdigus muuta vastavalt olukorrale. Vajaduse korral v3ib
kiisida tdpsustavaid lisakiisimusi (Collins, 2015, 1k 23-25).

Uuringu valimi moodustasid Ladne-Virumaa turismiorganisatsioonid: majutusettevotted,
turismiatraktsioonid, muuseumid ja kultuuriorganisatsioonid. Kuna maakondlik
turismiettevotete list ei olnud ei olnud autori jaoks kittesaadav, on valimi moodustamisel
kasutatud sihipdrast valimit — valituks osutusid organisatsioonid, kes olid leitavad
booking.com, puhkaeestis.ee veebilehel ja/voi Google Maps’is ning kellel on avalikult
leitavad kontaktandmed iihenduse saamiseks. Uurimistoosse on kaasatud nii suured
organisatsioonid kui ka viikeettevotjad. Uheksa intervjuud viidi 13bi vahemikus 10.03-
20.04.2023 ning intervjuud kestsid keskmiselt 35 minutit. Tabelis 1 on vélja toodud

vastanud organisatsioonid ning nende tegevusvaldkonnad.
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Tabel 1. Intervjuule vastanud organisatsioonid ning nende tegevusvaldkonnad.

Organisatsiooni nimi Tegevusvaldkonnad

SA Virumaa Muuseumid Muuseumid, mois (Palmse), turismiatraktsioonid
Wirkes restoran ja hotell Majutus ja toitlustus

Lahemaa Kohvikann Majutus ja toitlustus

Rakvere Teater Teater, kultuur ja vaba aeg, toitlustus

Onnela Kiilalistemaja Majutus ja toitlustus

AQVA hotell ja spaa Majutus, spaa ja heaolu, konverents, toitlustus
Toolse puhkekiila Majutus, vaba aeg (hoortelaagrid)

Sagadi mois Majutus, toitlustus, muuseum, haridus

Tapa muuseum Muuseum

Vastanute seas oli organisatsioone, kes asetsevad Rakveres, ja ka neid, kes tegutsevad
maakonna piiril. Enamus vastajatest tegutsevad majutuse vallas, kuid peaaegu kdikidel

vastanutel on ka korvaltegevusalad.

Intervjuu kiisimuste moodustamise aluseks on voetud Melis et al. (2022)
sihtkohaturunduse uuringus kasutatud DART mudel, mille kdigus jagatakse kiisimustikus
kasutatavad kiisimused nelja alamkategooriatese: suhtlus, ligipdds informatsioonile,
riskianaliiis, labipaistvus. Melis et a.l (2022) uuringu kiisimused on kohandatud antud
t00sse sobivaks. Melis et al. (2022) uurimises oli kiisimustikku lisatud veel kaks
alamkategooriat — potentsiaalsed ja realiseeritud voimalused, ka need on t60s kaasatud.

Kokku sisaldab intervjuu 10 kiisimust (vt Lisa 1).

Uks intervjuu toimus Zoomi vahendusel, iiks telefoni teel ning iilejisinutega toimusid
intervjuud silmast-silma organisatsioonis kohapeal. Uks intervjuu toimus intervjueeritava
palvel vene keeles, teised eesti keeles. Intervjuud salvestati kokkuleppel
intervjueeritavatega ning hiljem transkribeeriti. Uuringu andmeanaliiisi meetodina
kasutatati sisuanaliiiisi: uuringust saadud andmed kodeeriti ning analiiiisiti kasutades

Microsoft Excel’i programmi. Tabelis 2 on ndha, kuidas intervjueeritavad on kodeeritud:
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Tabel 2. Intervjueeritavate koodid

Kood Tegevusvaldkond
M1 Peamiselt majutus
M2 Peamiselt majutus
M3 Peamiselt majutus
M4 Peamiselt majutus
M5 Peamiselt majutus
M6 Peamiselt majutus
V1 Peamiselt turismiatraktsioon, muuseum voi vaba aeg
V2 Peamiselt turismiatraktsioon, muuseum voi vaba aeg
V3 Peamiselt turismiatraktsioon, muuseum voi vaba aeg

Et kajastada intervjueeritavate vastuseid anoniitimselt, kuid tekitades siiski véikest
vordlusmomenti, otsustas autor kodeerida turismiorganisatsioone jdrgmiselt:
organisatsioonid, kelle pOhiline tegevusala on majutus ning organisatsioonid, kelle

pohiline tegevusala on vaba aja, turismiatraktsiooni voi muuseumide tegevus.
2.3. Uuringu tulemused

Alustuseks sooviti uuringus teada saada, kuidas turismiosalised kirjeldaksid kohalike
turismiorganisatsioonide ja turismiarendusorganisatsioonide omavahelist suhtlust. Mis
puudutab ettevotete omavahelist suhtlust, siis on see mingil mééral olemas.
Majutusasutused markisid, et kohtade tditumisel soovitatakse teise ettevdtte poole
poorduda. Vastaja M5 soovitaks teist ettevotet ka siis, kui jadb mulje, et omaenda
pakutavad tingimused ei vasta Kliendi ootustele  ja soovidele.
Turismiarendusorganisatsioonide omavahelist suhtlust ning nende suhtlust kohalike

turismiorganisatsioonidega  hinnatakse aga puudulikuks. Aeg-ajalt  kutsuvad
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turismiarendusorganisatsioonid  kohalikke turismiorganisatsioone vastavasisulistele
koosolekutele ja aruteludele, kus rohutatakse koost6d olulisust, kuid konkreetseid

koostodd soodustavaid tegevusi ei ole vélja toodud.

Enamus vastajatel ei ole olnud kokkupuudet Ladne-Viru Omavalitsuste Liiduga (edaspidi
VIROL), teistega on kokkupuude olnud minimaalne. Kokkupuudet omavad
organisatsioonid (V1, V2 ja M2) mainisid, et on osalenud messidel ja laatadel 14dbi
VIROLI kutse. Teistest turismiarendusorganisatsioonidest, kellega mingil maéral
kohalikud turismiorganisatsioonid kokkupuudet omasid, mainiti: EAS (Puhka Eestis),
Eesti Maaturismi MTU, Visit Lahemaa, Visit Virumaa, Leader tegevusgrupid, Visit
Rakvere, Eesti Muuseumiiihing, MTU Arenduskoda (Pdhja-Eesti toit). Enamus
vastajatest omasid kokkupuudet vOi on likkmeks astunud keskmiselt kahe

turismiarendusorganisatsiooniga.

Infot turismialaste koolituste ja seminaride kohta ning turismialast statistikat saavad
kohalikud turismiorganisatsioonid peamiselt 1dbi uudiskirjade. Muu vajalik
informatsioon leitakse iildjuhul turismiarendusorganisatsioonide kodulehtedelt. Palju
vaartuslikku informatsiooni saab vaid turismiarendusorganisatsioonide korraldatavatel
koolitustel ja seminaridel. Rohutati antud koolitustel osalemise tahtsust — just sealt saab

vadrtuslikku informatsiooni ning uusi turismialaseid koostodsidemeid luua.

Peaaegu koik vastajad mainisid Puhka Eestis portaali, mida peab kord poole aasta tagant
uuendama kohustuslikus korras. Muu info on pigem ettevotetel ja organisatsioonidel endi

kodulehel olemas, teised turismiarendusorganisatsioonid vitavad infot vajadusel sealt.

Need organisatsioonid, kellel ei olnud VIROLiga kokkupuudet, ei tundnud end
vastuvoetud otsustest eritt mojutatuna. Kiill aga mainiti, et Lidne-Virumaa on viike
piirkond ning erinevad vdimalikud turismi- ja turundusalased rahastused ikka mojutavad
koiki piirkonna turismi osapooli. Tunti kurbust, et Laddne-Virumaa ei suutnud tiita
turismitoetuse jaoks ndutud tingimusi, mistottu jdi maakond 2022. aasta 16pus EASI ja
Kredexi iihendasutuse rahastusest ilma. EASi ja Kredexi iihendasutus toetab
turismisihtkohtade tugevate organisatsioonide ehitamist tingimusel, et koost66 on

maakondadeiilene. Ladne-Virumaa Uudiste andmetel jdi maakond ilma riigi rahastusest,
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mis on moeldud turismisektori toetuseks. Pohjuseks olid lahkarvamused Léadne-Viru

Omavalitsuste Liidu (VIROL) ja MTU Visit Virumaa vahel. (Hundimigi & Kivi, 2022)

Vastajad tdid esile mdned maakonna turismialased probleemkohad. Uheks probleemiks
on erinevate turismiarendusorganisatsioonide rohkus ning nende tasulised liikmemaksud,
mis panevad turismiorganisatsioone motlema liitumise vajaduse ja kasulikkuse iile. Teise
probleemina toodi vélja turismiinfokeskuste lahtiolekuaegasid. Niiteks Rakvere
turismiinfokeskus on avatud E-N 08:00-17:00, R 8.00-16.00, kuid turistid liiguvad
maakonnas peamiselt nddalavahetuseti. Turistid peavad seega otsima abi kohalikelt
ettevotetelt ja organisatsioonidelt. Vastaja M1 tundis muret: ,,Varem tundsin rdomu
turistidele sihtkoha tutvustamisel, aga niiidseks on see muutunud lisakohustuseks.”’
Lisaks toodi murekohana vilja Rakvere linna infrastruktuuri. Vastaja M2 sdnul puuduvad
Rakvere linna tdnavatel jalgsi liikuvale turistile olulised suunamérgid, nditeks kuidas

jouda mdne turismiatraktsiooni vdi majutusasutuseni.

Kaks vastajad lisasid, et nende organisatsiooni t66d mdjutab tugevalt hooajalisus.
Uuringust selgus, et Rakvere Teatri korghooaeg on talv, mis on vastupidine teiste

vastanud organisatsioonide suhtes, keda kiilastatakse peamiselt suvel.

Turismiorganisatsioonid tundsid muret, miks puhkaeestis.ee keskkonnas puudub
Virumaa voi Ladne-Virumaa kategooria. Hetkel on keskkonnas kujutatud iiht suurt
kategooriat nimega Pdhja-Eesti, mis on jaotatud piirkondadeks Rakvere ja Lahemaa.
Vastanud turismiorganisatsioonid M3, M5, V3 ei kuulu pohimdtteliselt kummagi
piirkonna alla. Kohalike turismiorganisatsioonide sonul tekitab see olukord segadust.
Lisaks toodi vilja, et puhkaeestis.ee portaalis oma organisatsiooni andmete uuendamine
on keeruline, eriti raske on mitmete irituste lisamine. Uritusi korraldavad
turismiorganisatsioonid lisasid, et tihti siisteem ei todta voi ei salvesta vajalike andmeid,

mis teeb kogu protsessi pikaks ja keeruliseks.

Arutelu turismiorganisatsioonide ning turismiarendusorganisatsioonide ldbipaistvuse
osas  tekitas  vastandlikke  arvamusi. = Uhest  kiiljest = mainiti, et
turismiarendusorganisatsioonid ei ole piisavalt ldbipaistvad ning info kipub
véikeettevotjateni mitte joudma, voi jouab alles siis, kui otsused on vastu voetud. Teisest

kiiljest 6eldi, et peab ise ka aktiivne olema ning pakutavatel iiritustel ja arutlusringides
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osalema. ,,Ikkagi kutsutakse ja pakutakse. Naiiteks &dsja toimus EASi kiilalislahkuse
arenguprogramm, kuhu olid kutsutud viga head lektorid, kes on oma ala tundjad,”” iitles
intervjueeritav M3. Mainiti ka olukorda, kus paljud tegevused ja suhtlused jadvad
juhatuse liikkme tasandile ning ei pruugi nn keskastme juhini ja teiste osapoolteni jouda.
Organisatsioonidevahelist ldbipaistvust hinnati heaks, koik vajalik informatsioon on

leitav ning aus.

Ladne-Virumaa tugevusteks nimetati iilekaalukalt loodust (eriti Lahemaa pool), mdisasid,
arhitektuuri, ajalugu, rahu ja vaikust, mererannikut ja mereéarseid kiilasid, heas korras
matkaradasid. Positiivsena toodi ka vilja, et sihtkoht ei ole iilerahvastatud. Samuti mainiti
muinsuskaitsealaste objektide ja vaatamisvadrsuste rohkust maakonnas. ,,Soomlaste
jaoks on oluline sihtkoha ohutus ja turvalisus’’ lisas vastaja M4. Eestit ja Ladne-

Virumaad hindasid intervjueeritavad iildiselt ohutuks ja turvaliseks.

Intervjueeritavad rohutasid, et tdnapdeval ning eriti parast COVID-19 pandeemiat, on
oluline olla veebis ndhtav: ,,Absoluutselt kdige olulisem on info koondamine ja

kokkupanemine. Ja loomulikult elektrooniliselt.”” (V1)

Vastajad fitlesid, et Lddne-Virumaa turismialane informatsioon vdiks olla koondatud
ihele veebilehele, mis on ajakohane ja mobiilisobralik, kuna suurem osa infost leitakse
telefoni kasutades. Ulekaalukalt arvati, et iiheks Lidne-Virumaa kui sihtkoha
turundamise pohitegevuseks voiks olla ldbimdeldud veebikampaaniate loomine
erinevatele sihtriihmadele. Potentsiaalsete sihtriihmadena toodi vélja soomlased, noored
inimesed, lastega pered, eakad, loodushuvilised. Muuhulgas peeti vajalikuks ka
tthiskondlikel litkumisel (néditeks litkumisaasta 2023 ja roheline litkumine) osalemist ning
selle kajastamist veebis. Vastajate M2, M4 ja M5 arvates on olulised ka

kvaliteedimargised.

Vastajad olid tldiselt {ihel meelel, et flaierid ja turismikaardid ei ole olnud véga
tulemuslikud. Samas ei tohiks neid &dra kaotada, sest teatud sihtrithmad (nditeks
sakslased), kasutavad neid lisnagi tihti. Sakslased on turundamisel kasutanud ka videote
ja lihifilmide kontseptsiooni, mida vastajate sonul vdiks ka Ladne-Virumaa kui

turismisihtkoha turundamisel proovida. Ka ei peetud oluliseks messidel ja laatadel
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osalemist. Téhelepanekutena lisati, et pandeemiajidrgselt inimesed pigem vildivad

rahvarohkeid kohti.

Vastajad M1, V1 ja V3 pidasid vajalikuks naidis-pakettreiside kokkupanemist erinevate
pdevade arvuga. Huvi tunti iihepdevaste, kahepdevaste, kolmepédevaste, neljapdevaste,
viiepdevaste ndidispakettide vastu. Paketid voiksid olla kasutatavad hoolimata
kuupéevadest. Vastaja V1 sonul voib selliste pakettide lile arvestuse pidamine olla
ajamahukas ning kallis, kuid vdimalusel tasuks see proovimist. Pakettreisid voiksid
sisaldada nii soovitusi majutuse kohta, kui ka tegevusi ja vaatamisvéaarsuste kiilastamist.
Vastajate sonul nduab pakettreiside viljatodtamine koordineerivat isikut voi

organisatsiooni, kes suhtleb sageli turismiorganisatsioonide ja reisibiiroodega.

Intervjueeritavate véljapakutud ideed ja tegevused Ladne-Virumaa kui turismisihtkoha
turundamiseks on kujutatud sonapilve joonisel méarksdnadena (vt. Joonis 1). Sonapilv on
tekstis leiduvate sonade sageduste visuaalne esitus, suurem font joonisel kujutab

suuremal mééiral mainitud teemasid.
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Labimoeldud veebikampaaniad
?é% Slogan
S
% Turismiklastri moodustamine

Joonis 4. Ideed ja tegevused Léaane-Virumaa kui turismisihtkoha turundamisel.
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Sonapilvelt nédeb, et kdige enam pakuti vilja ldbimdeldud veebikampaaniate ideed,
jargmisena pakettreise. Jirgmisel kohal on videod ja liihifilmid, liikkumised (liikumisaasta
2023) ja kvaliteedimérgid (Green Destination, roheline véti), kdige 10puks uudiskirjana
saadetav trituste kalender, Laane-Viru turismiklastri moodustamine, slogani loomine,
brandi identiteedi loomine, klienditeekonna uuringu lébiviimine ning iihine veebileht

kogu turismiinfo maakondlikuks kajastamiseks.

Vastajate arvates voiks turismisihtkoha turundamise teemal votta eeskujuks Ida-
Virumaad. Kiideti lda-Viru turismiklastrit, rohutati Laane-Virumaale sarnase klastri
moodustamise vajalikkust. Nditeks toodi vilja olukorda, kus Ida-Virumaa siindmused ja
sellekohane informatsioon jouavad uudiskirjaga liitunute e-maili aadressile. ,,Ida-
Virumaal ongi kohe selline enda uudiskiri, kus on koik Ida-Virumaa siindmused. lgaiiks
peab muidugi vastutama, et tema siindmus sinna jouaks.’’ tdpsustas intervjueeritav M6.
Uhtlasi oleks sellise uudiskirja loomise eelduseks iihte kohta koondatud informatsioon

maakonnas toimuvate siindmuste kohta.

Laane-Virumaa turismialast infot soovisid turismiorganisatsioonid saada uudiskirjana
emaili teel ning koondatult {ihel veebilehel, mida saaks sobival ajal vaadata ja lugeda.
Kaks vastajat mainisid, et oleksid huvitatud ka ajakirjana turismiasjalistele suunatud info

lugemisest.

Vastajad M2, M4, M5 ja V3 pidasid jargmise sammuna vajalikuks maakonnapdhise
klienditeekonna uuringu labiviimist, selgitamaks vélja, kuidas teatud sihtrithmad
sihtkohta jouavad ning sihtkohas aega veedavad. Sihtriihmadena toodi vilja jéllegi

soomlased, noored inimesed, lastega pered, eakad, loodushuvilised.

Uuringu tulemustele ja analiilisile tuginedes selgus, et Ladne-Virumaa on kaunis ja
mitmekesine sihtkoht, mille tugevusi on vdimalik 14bi erinevate tegevuste turundada.
Osad viljapakutud tegevused, niiteks pakettreiside ja videote koostamine, eeldavad nii
turismiorganisatsioonide kui ka turismiarendusorganisatsioonide vastastikkust koostoo
toimimist. Kohalikud turismiorganisatsioonid teevad vastavalt vajadusele iiksteisega
koostodd, kuid kohalike turismiarendusorganisatsioonide koostod ~maakonna

turismiorganisatsioonidega vajaks arendamist.
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2.4. Jareldused ja ettepanekud

Viimaste aastate sihtkohaturunduse uuringud (Florido-Benitez, 2022; Yu et al., 2020;
Kumar et al., 2023) réhutavad digiturunduse olulisusele, kidesolev uuring kinnitas seda,
et sihtkohana peab veebis olema néhtav ja atraktiivne. Turismiturunduse strateegiad tuleb
uuesti 1dbi vaadata, voOttes arvesse olukorda peale pandeemiat ja Kiireloomulist

digitehnoloogia arengut.

Uuringu tulemused néitasid, et enamus maakonna turismiorganisatsioonidest ei oma
kokkupuudet Ladne-Viru Omavalitsuste Liiduga, teised omavad minimaalset kogemust
laatadel ja messidel osalemise ndol. Keskmiselt oli piirkonna turismiorganisatsioon
litkkmeks astunud voi kursis kahe turismiarendusorganisatsiooniga. Voib jéreldada, et
kohalik turismiorganisatsioon ei tea tipselt, kes voiks olla tema koostdOpartneriteks, nad

ei ole kursis turismiarendusorganisatsioonide to0ga.

Turismiorganisatsioonid olid iihel meelel, et alustama peaks Kklienditeekonna
kaardistamisest, maakondliku turismiinfo koondamisest iihele veebilehele ning
veebikampaaniate loomisest vastavatele sihtriihmadele. Kuna reklaamtegevused
tdiendavad teineteist, tasub kaaluda sihtkohale iihise logo, slogani ja reklaamikampaania
loomist (Florido-Benitez, 2022, Ik 28), mille jarele vajadus selgus ka antud uuringu
tulemustest. Reklaamikampaaniad nduaksid aga sihtriihmade ja nende klienditeekonna
pOhjalikumat uurimist. Lisaks uuringus selgunud peamistele sihtriihmadele, kelleks on:
soomlased, noored inimesed, lastega pered, eakad, loodushuvilised; selgus
Statistikaameti (2023) pohjal, et maakonnas viibib ka palju sakslasi. Autor soovitab

kaasata klienditeekonna uuringusse ning veebikampaaniate loomisesse ka sakslasi.

Pakettreiside valmistamine on ajakulukas ja ressursindudlik, kuid vajalik viis turistide
meelitamiseks maakonda. (Liao & Chuang, 2019). Intervjueeritavate hinnangul voiksid
paketid olla erinevate pdevade arvuga ning kasutatavad soltumata kuupdevadest.
Pakettreisid voiksid sisaldada nii majutusasutusi, vaatamisvédrsusi kui ka tegevusi
maakonna piires. Pakettreiside koostamise eelduseks on koordineeriva isiku voi
organisatsiooni olemasolu, kes suhtleb pidevalt maakonna turismiorganisatsioonide ja
reisibiiroodega. Sama olukord puudutab ka intervjueeritavate mainitud maakondlike

stindmuste kalendri kootamist — vaja on koordineerijat.
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Ka sihtkohta tutvustavate videote ja liihifilmide tegemine on iiks variant, mida
lahitulevikus sihtkohaturunduses voiks rakendada. Arvestama peab, et suurenenud
infohulga tSttu on inimese tdhelepanu ning keskendumisvéime viahenenud, seega peaksid

videod olema lithikesed ja kaasahaaravad (Kumar et al., 2023).

Hooajalisus mojutab sihtkoha kiilastatavust, kuid korghooaeg ei pruugi koikidel
organisatsioonidel samal ajal olla. Autor soovitab intervjueeritavate tdhelepanekute
pOhjal turismiorganisatsioonidel teha koostddd teiste organisatsioonidega, kelle hooaeg
voibolla ei iihti, ning luua tihine turismitoode, mis tooks sihtkohta lisavaartust, kutsuks

turiste kiilastama sihtkohta ka hooajavilisel ajal.

Uuringu tulemustes kajastatud sihtkoha tugevusi voiks arvesse votta Ladne-Virumaa kui
sihtkoha turundamisel. Ladne-Virumaa tugevusteks on kaunis loodus, mdisad,
arhitektuur, ajalugu, rahu ja vaikus, viahene rahvahulk, mererannik ja meredérsed kiilad,
heas korras matkarajad, muinsuskaitsealaste objektide ja vaatamisvéirsuste rohkus,
turvalisus ja ohutus. Viimased kaks méarksona on pandeemiajérgse aja tdhtsaimad suunad,

kuhu sihtkohaturundust voiks arendada (Singh et al., 2022)

Uuringu tulemuste kokkuvdttena teeb to6 autor Ladne-Viru Omavalitsuste Liidule

jargmised ettepanekud:

e Alustada maakonnapdhise Klienditeekonna uuringuga, vottes arvestusse jargmised
sihtrihmad: soomlased, sakslased, noored inimesed, lastega pered, eakad,
loodushuvilised.

e Koondada Léadne-Virumaa kogu turismialane informatsioon ja siindmuste kalender
ithele veebilehele.

e Luua tunnuslause ehk slogan ning logo Léaéne-Virumaale.

e Esindada Lédne-Virumaa turismi erinevatel maakondlikel siindmustel. Esile tuua
stend koos reklaammaterjalidega. Jagada infot kohalolijatele.

e Teha turismiinfokeskustele ettepanek, laiendadamaks nende lahtiolekuaegasid
nddalavahetusele, palgata vastav isik ametikohale.

e Julgustada turismiorganisatsioone omandamaks kvaliteedimérke, niiteks Green
Destination, roheline voti, kestlik ettevote, turvaline ettevote.

e Kaasata suunamudijaid sihtkohaturundusse, selgitada vélja sobivad kandidaadid.
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e Luua maakondlike siindmuste kalendri uudiskiri, mida tavainimene saaks oma

emailile tellida. Julgustada organisatsioone postitamaks oma tiritused sinna.

Kokkuvdtlikult saab 6elda, et uuringu eesmérk tdideti ja uurimiskiisimus sai vastuse.
Laane-Virumaa turismiturunduse pool vajaks ka edasist uurimist, eriti klienditeekonna
ning sihtriihmade 0sas. T66s vilja toodud tegevuste rakendamiseks on oluline leida neile
eestvedajad ning tarvis on moodustada iihine eesmérk, mille poole maakond iiheskoos

voiks edasi piitielda.
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KOKKUVOTE

Varasemaid uuringuid koostodd ja sihtkohaturundust puudutavates teemades on ldbi
viidud vidhe, kuid need on ndidanud, et koostdod on peamiseks eelduseks edukaks
sihtkohaturunduse toimimiseks. Ka turismistrateegia 2022-2025 peab sel perioodil
prioriteetseks  turismiorganisatsioonide,  turismiarendusorganisatsioonide  ning

seonduvate ettevotete omavahelisele koostoole.

Ldputoo teoreetilises iilevaates defineeriti turismisihtkoha olemus ja sellega kaasnevad
sihtkoha turundamise trendid ja koostoovoimalused. Selgus, et Kiiresti arenevas
digitehnoloogia keskkonnas peaks pidevalt sihtkohta veebis ndhtavana ja atraktiivsena
hoidma. Sihtkohal voiks olla oma logo ja slogan, sihtkohta iihiselt turundades ollakse
tiheskoos tugevamad. Pandeemiajirgselt otsivad inimesed turvalist ning ohutut sihtkohta

— just nendele méarksonadele peaks l4hitulevikus tdhelepanu juhtima.

Uurimisprobleemist ldhtudes uuris autor, kuidas voiks maakonda turundada, milliseid
tegevusi peaks ldbi viima, et Lddne-Virumaa sihtkohaturundus oleks toimiv. Autor
kasutas uuringu labiviimiseks kvalitatiivset uurimismeetodit ning andmeid koguti
poolstruktureeritud intervjuude abil. Intervjuu kiisimused tuginesid teooriast ja
uurimiseesmargist 1dhtudes ning uuringus kasutati sihiparast valimit — valimi
moodustasid Ladne-Virumaa majutusettevotted, muuseumid, turismiatraktsioonid ja
kultuuriorganisatsioonid, kes on leitavad sotsiaalmeedia platvormidel ning kellel on
avalikult leitavad kontaktandmed {ihenduse saamiseks. Intervjuud salvestati kokkuleppel
vastajatega ning hiljem transkribeeriti. Uuringu andmeanaliiiisi meetodina kasutatati
sisuanaliilisi: uuringust saadud andmed kodeeriti ning analiilisiti Microsoft Excel’i

programmis.

Uuringu tulemused néitasid, et enamus Ladne-Virumaa turismiorganisatsioonidest ei oma
kokkupuudet Laane-Viru Omavalitsuste Liiduga, teised omavad minimaalset kogemust

laatadel ja messidel osalemise ndol. Selgus, et koost6od peeti védga oluliseks ning
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tegelikult on see mingil madral ka olemas, lihtsalt konkreetseid ettepanekuid ei oldud
varem vélja toodud. Seega voib 6elda, et kohalik turismiettevote ei tea tapselt, kes voiks
olla tema koostoOpartneriteks ning nad ei ole kursis turismiarendusorganisatsioonide

tooga.

Probleemkohtadeks nimetati turismiarendusorganisatsioonide rohkust ja nende tasulisi
liilkmemakse, iihise maakondliku turismialase veebilehe puudumist, kohati ka
turismiarendusorganisatsioonide ja turismiorganisatsioonide omavahelist ldbipaistvust.
Selgus, et Ladne-Virumaal on ka palju tugevusi, niditeks asukoht, kaunis loodus,
arhitektuur ja ajalugu, millele sihtkohaturunduses saaks keskenduda. Muuhulgas on
Laane-Virumaa atraktiive, turvaline ja ohutu sihtkoht, just selliste omadustega sihtkohti

enamasti otsitakse reisimisel.

Vastajad toid vilja mitmeid tegevusi sihtkoha turundamiseks. Aastakiimneid on sihtkoha
turundamisel kasutatud pakettreise, t60st selgus, et ka praegu nievad intervjueeritavad
vajadust pakettreiside jirele. Toodi vilja klienditeekonna uuringute vajalikkus, iihise
maakondliku turismialase informatsiooni ja iirituste kalendri koondamine {ihele
veebilehele, tunnuslause ja logo loomine Ladne-Virumaale. Lisaks peeti vajalikuks
Liine-Virumaa turismiinfo esindamist erinevatel maakondlikel stindmustel, soovitati
esile tuua stend koos reklaammaterjalidega ning kohalolijatele infot jagada. Uks
turismistrateegia tegevus, mida ka vastajad vajalikuks pidasid, oli turismiorganisatsioone
julgustamine omandamaks kvaliteedimédrke. Autor ndeb iihe vdimalusena ka
suunamudijate kasutamist sihtkohaturunduses, kuna varasemad uuringud on kinnitanud,
et suunamudijad mojutavad turiste koikides reisietappides ning avaldavad positiivset
mdju sihtkoha turundusele. Selgus, et lda-Virumaa on Léddne-Virumaale tdhtsaks
eeskujuks. Muuseas tunti vajadust naabermaakonna sarnase irituste kalendri uudiskirja
valmistamisele. Mitmete selgunud turundustegevuste, eriti pakettreiside ja irituste
kalendri puhul, tekib vajadus koordineerivale organisatsioonile, kes neid iilesandeid enda
kanda votab ning kes suhtleb pidevalt kohalike turismiorganisatsioonide ja

reisibliroodega.

Kokkuvotteks voib oelda, et kdesolevas 10putdos seatud eesmark tdideti, sest uuringu
tulemusena sai iilevaate Ladne-Virumaa turismi hetkeolukorrast ning selgusid koost6od

soodustavad tegevused, mida voiks Ladne-Virumaa kui sihtkoha turundamiseks 1abi viia.
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Selgusid ka moned kitsaskohad, millele peaks edaspidi tihelepanu pddrama. T66 autoril
oli uuringu tulemustest l&dhtuvalt vdimalik teha ettepanekuid Ladne-Viru Omavalitsuste
Liidule, kuid need on rakendatavalt ka laiemalt, teiste arendusorganisatsioonide ja

omavalitsuste poolt.

Léhtuvalt uuringu tulemustest ning autori tdhelepanekutest, soovitab t66 autor
sihtkohaturunduse teemat Lé&dne-Virumaal ka edaspidi uurida, vottes esialgseks
fookuseks maakonna klienditeekonna kaardistamine, selgitamaks vilja, kuidas eelnevalt

viélja toodud sihtrithmad maakonnas aega veedavad.
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Lisa 1.

Suhtlus
1.

Intervjuu kiisimused

Kuidas kirjeldaksite Ladne-Virumaa turismiettevotete/turismiorganisatsioonide
omavahelist suhtlust? (Melis et al., 2022)
Milline on olnud teie kokkupuude Ladne-Viru Omavalitsuste Liiduga? (voi

teiste turismiarendusorganisatsioonidega?) (Melis et al., 2022)

Ligipédés informatsioonile

3. Millist infot ning millistest kanalitest saate turismiarendusorganisatsioonidelt?
4. Millistest oma ettevotte turismipakkumistest/muudatustest annate
turismiarendusorganisatsioonile teada? (Millisele
turismiarendusorganisatsioonile?) (Melis et al., 2022)
Riskianaliiiis
5. Kuidas mdjutavad teid Ladne-Viru Omavalitsuste Liidu vastuvoetud otsused
ning kohustused? (Melis et al., 2022)
Labipaistvus
6. Kuidas kirjeldaksite Ladne-Virumaa

turismiettevotete/turismiorganisatsioonide/turismiarendusorganisatsioonide
labipaistvust liksteise ja klientide suhtes? Millised on olnud teie tdhelepanekud

olukorra suhtes? (Melis et al., 2022)

Realiseeritud voimalused

7.

Millist koost6dd olete varasemalt Ladne-Viru Omavalitsuste Liiduga teinud?
(Melis et al., 2022)

Potentsiaalsed voimalused

8.

9.

10.

Millised on Léddne-Virumaa sihtkoha tugevused, millele turunduses pohirdhku
pooratakse/tuleks tulevikus tihelepanu podrata? (Melis et al., 2022)

Milliseid tegevusi peaks 1dbi viima Ladne-Virumaa kui turismisihtkoha
turundamiseks? (Melis et al., 2022)

Millistest kanalitest soovite saada Ladne-Virumaa turismialast infot? (Melis et
al., 2022)
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SUMMARY

THE DEVELOPMENT DIRECTIONS OF DESTINATION MARKETING IN
LAANE-VIRU COUNTY

Kristi Murel

Tourism and marketing are closely related fields. Destination marketing is a marketing
approach in tourism industry that promotes a destination as a whole instead of promoting

tourism products and companies separately.

This thesis examines the lack of awareness in the tourism sector and the fact that there is
no common understanding of the effectiveness of cooperation in destination marketing in
Laane-Viru county. The research aim is to determine the current state of tourism and
destination marketing in Laane-Viru county and to offer suggestions for improvement to

Laane-Viru Omavalitsuste Liit, a local destination marketing organization.

The research question is the following: What activities promoting collaboration should
be undertaken to market Ladne-Virumaa as a tourist destination? The theoretical part of
the thesis consists of three sub-chapters. The first chapter gives an overview of destination
marketing definitions, the second chapter gives an overview of destination marketing
trends, and the third chapter discusses collaborative opportunities in destination

marketing.

The empirical part of the thesis gives a brief overview of the current situation in tourism
and destination marketing in Laédne-Viru county A qualitative research method interviews
with the local tourism organizations was used to uncover their subjective opinions and
thoughts about the current situation and possibilities for the future. Semi-structured
interviews are used as it enables the researcher to be more flexible and to use

conversational skills to adjust questions or to ask additional questions.
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Purposive sampling method was used to select interviewees. The sample consists of local
tourism organizations, who were findable through booking.com, puhkaeestis.ee or
Google Maps, and had public contact information. All respondent data was coded to

guarantee anonymity.

Research data was analyzed using the qualitative content analysis method. Interviews
were recorded and transcribed to a Word document. Respondents were coded based on
the purpose of the thesis and the posed research questions and divided into two categories:
organizations active mainly in accomodation field and organizations active mainly in

leisure field.

Nine successful interviews were conducted. The results indicate that collaboration
between local tourism organizations and destination management organizations are
insufficient. Transparency between them caused opposing opinions between respondents.
The collaboration between amongst local tourism organizations is a little better, but not
remarkable. Ladne-Viru county has great potential and many positive traits, that can be

used in destination marketing.

In summary, the research on destination marketing in recent years emphasizes the
importance of digital marketing, this study confirmed that a destination should be visible
and attractive online. Since marketing activities complement each other, a common logo,
slogan and marketing campaign is worth considering creating for the destination. In fact,
well-thought-out marketing campaigns were the most mentioned answer in the survey.
However, marketing campaigns would require a more in-depth study of target groups and
their customer journey. In addition to the main target groups identified in the survey,
which were Finns, young people, families with children, the elderly, nature enthusiasts;
based on tourism statistics it was found that many Germans are also visiting the county.

The author recommends involving Germans in customer journey research.

Package tours, short videos, and short films were also mentioned by the respondents.
Forming package tours is time-consuming but a necessary way to attract tourists to the
county. Package tours would also help better predict business and increase visitor
satisfaction. Package tours could have different number of days and can be used

regardless of the dates. Package tours could include accommodation, attractions and
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activities within the county. Videos and short films introducing the destination is also an
option that could be implemented in destination marketing in the near future. It should be
taken into account that due to the increased amount of information, people's attention and

ability to concentrate has decreased, so videos should be short and engaging.

The strengths of the destination reflected in the results of the survey could be taken into
account when marketing Ladne-Virumaa as a destination. The strengths of Lééne-
Virumaa are beautiful nature, manors, architecture, history, peace and quietness, few
people, the sea coast and seaside villages, well-maintained hiking trails, an abundance of
heritage sites and attractions, security and safety of the destination. The last two keywords
are the most important directions in the post-pandemic period in which destination

marketing could be developed.

In conclusion, the goal set in this thesis was fulfilled. As a result of the study, an overview
of the current situation of tourism in Ladne-Virumaa was obtained and the activities
promoting collaboration that could be used in local destination marketing were clarified.
Some bottlenecks were also revealed, which should be paid attention to in the future.
Based on the results of the study, the author was able to make proposals to Lidne-Viru

Omavalitsuste Liit.

Based on the results of the study and the author's observations, the author recommends
the topic of destination marketing in Ladne-Virumaa to be further studied, focusing on

customer journey studies.
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