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SISSEJUHATUS

Meelelahutus on saanud viimasel, 2020. aastal uue tdhenduse, kui koik eelnevalt
enesestmaoistetav on eriolukorras muutunud kéattesaamatuks. Teatrid, kinod, kontserdid,
peod, festivalid, laadad — kdik meelelahutust pakkuvad asutused ja iiritused olid sunnitud
sulgema oma uksed ja tiihistama siindmused vo0i kehtestama hulgaliselt piiranguid.
Lahendust olukorrale pakkusid loodus ning kodustes tingimustes kittesaadavad muusika- ja
kunstvormid, seal hulgas ka audiovisuaalsed teosed. Filmid, teleseriaalid ja saatesarjad said
paljude inimeste igapdeva ainsaks kattesaadavaks meelelahutuseks, mis pakkusid
emotsionaalselt raskel ajal tuge. Neid viiks nimetada ka virtuaalseteks reisideks, mis olid
inimestele kédtte saadavad internetis ja erinevates programmides. Tulenevalt inimeste vaba
aja suurenemisest on kasvanud ka filmide ja sarjade vaatamine, mis omakorda vdib
esilekutsuda veelgi suurema filmiturismi populaarsuse kasvu (Li, Tian et al., 2020, Ik 1).
Enne pandeemiat oli iitheks kasvavaks turismi liigiks just filmiturism (Liu, Chin et al., 2020,
Ik 23).

Filmid ja sarjad loovad inimestele ettekujutuse ja arusaama filmitud paikadest ning tekitavad
soovi neid ise kiilastada. Filmid aitavad luua kuvandit filmitud paigast ning mojuvad
positiivselt sihtkoha mainele. Mujal maailmas on juba 20. sajandi algusest alates tegeletud
teadlikult filmiturismi sihtkohtade arendamisega (Connell, 2012, Ik 1012). Filmiturismi
sihtkohtades on inimestel voimalus ndha ja kogeda audiovisuaalsete teostega seotud paiku,
tooteid ja teenuseid, mis aitavad neil veel enam suhestuda ekraanilt ndhtuga. Selleks, et luua
autentseid ja turistidele meelepéraseid filmiturismi paiku tuleb kodigepealt tunda oma klienti.
Filmituristidel on oma ootused, soovid ja vajadused, millega tuleb osata arvestada sihtkoha

arendustegevustes.



Eestis on filme ja sarju loodud ja filmituid juba 20. sajandi algusest (Kérk, s.a.). See-eest
filmide liitmist turismiga ei ole siiani Eestis laiemalt teadvustatud. Méargatud on teiste riikide
ja piirkondade pingutusi filmiturismi arendamisel ja tekkinud on ka voimalused Eestis seda
arendada. Aina enam tehakse koost66d vilismaa filmitegijatega, nditeks on valmimas film

Apteeker Melchior, mille esimene osa linastub 2021. aasta siigisel ja teine ning kolmas osa
2022. aastal (Viilup, 2020).

Filme, mille imber rajada filmiturismi paiku leidub teisigi, kuid teoreetilised materjalid ja
akadeemilised uuringud, kuidas seda teha, Eestis puuduvad. Ainsaks filmiturismi
edendamise alustalaks voib praegu Eestis pidada erinevaid filmifonde, mis tegelevad
filmitegijate piirkonda meelitamisega. (Eesti regionaalsed filmifondid kogunesid
esmakordselt Saaremaal, 2020) Ida-Virumaa on viimastel aastatel kogunud populaarsust
filmivotete sihtkohana ja seega on seal ka kasvav potentsiaal areneda filmiturismi sihtkohaks.
Sellest tulenevalt lahendatakse 10put66s uurimisprobleemi Ida-Virumaa sihtkoha nditel.
Probleemi kirjeldusele tuginedes sonastatakse probleemkiisimus: kuidas arendada

filmiturismi sihtkohta?

Kiesoleva 1oputdd eesmirk on teoreetilistele allikatele, varasematele uuringutele ja 1oputdo
uuringu tulemustele tuginedes teha ettepanekuid filmiturismi sihtkoha arendamiseks Ida-
Virumaal. Loput60s piistitatakse jargmine uurimiskiisimus: mida tuleb arvestada filmiturismi

sihtkoha loomisel ja arendamisel?

Loputdd eesmirgi saavutamiseks seatakse jargnevad uurimisiilesanded:

e filmiturismi, -turistide ja sihtkoha loomise ja arendamise vodimalustega seonduvate
teoreetiliste allikate ldbitodtamine, analiilisimine ja kirjeldamine;

o filmiturismi  sihtkoha arendajate ja potentsiaalsete filmituristide uuringute
ettevalmistamine ja 1dbiviimine;

e uuringute tulemuste analiiiis;

e jdrelduste tegemine ja ettepanekute esitamine filmiturismi arendamiseks lda-Virumaal.



Uurimisiilesannete lahendamiseks koostatakse esmalt teema teoreetiline iilevaade.
Olulisemad autorid, kellele t60s tuginetakse on Connell, Ozdemir & Adan, Cui, Beeton,
Dominguez-Azcue, Almeida-Garcia, Pérez-Tapia, & Cestino-Gonzalez, Macionis, Niziol jt.
Too empiirilises osas kasutatakse triangulatsiooni, mis ithendab nii kvalitatiivse kui ka
kvantitatiivse meetodi. Uuringu kvalitatiivne osa on poolstruktureeritud intervjuud ja

kvantitatiivne osa on potentsiaalsete filmituristide kiisitlus.

To0 teooria osa koosneb kolmest alapeatiikist, millest esimeses radgitakse filmiturismist ja
selle sihtkoha loomise eeldustest. Teine alapeatiikk selgitab filmituristide liigitumist ja nende
soove ning ootusi. Viimases, kolmandas osas, Kirjeldatakse filmiturismi arendamise
erinevaid voimalusi. Empiiriline osa jaguneb samuti kolmeks alapeatiikiks. Esimeses
alapeatiikis tutvustatakse Viru Filmifondi ja lda-Viru Turismiklastrit, nende tegevust ja
uuringute 14bi viimist. Teine osa koosneb uuringute kdigus kogutud andmete analiiiisist ja
koondamisest. Viimases osas esitatakse analiiiisi jareldused ja tehakse ettepanekud Ida-Viru
Ettevotluskeskusele. T661 on neli lisa, millest esimeses on esitatud filmi produktsioonide
kulutuste jaotuste tabel. Teised kolm sisaldavad Viru Filmifondi koordinaatori ja lda-Viru

Turismiklastri intervjuude kiisimusi ning vdimalike filmituristide kiisitluse ankeeti.



1. FILMITURISI SIHTKOHA ARENDAMINE

1.1. Filmiturismi sihtkoha loomise eeldused

Paljud inimesed on oma igapdeva elu osana harjunud vaatama televiisorist, arvutist voi
telefonist filme, sarju, saateid ja videoid. VValikuid, milliseid audiovisuaalseid teosed vaadata,
teeb iga inimene ise, vastavalt oma vanusele, tujule, huvidele, keele oskusele, soovidele,
vajadustele jt teguritele. Huvi teoses néhtud paikade vastu ja samas ka teadlikkus neist ajaga
aina kasvab. Naiteks sarjad ,,Onne 13“ ja ,,Sobrad“ (,,Friends“) on olnud inimestele
kéttesaadavad juba pikki aastaid ning neid vaadates voib tekkida tunne, et oled ise Mornas
vo1 New Yorgi Central Perkis kdinud. Mida rohkem on filmil voi sarjal vaatajaid, seda
suurem on voimalike filmituristide hulk, kellel voib kujuneda tahe neid paiku ise kiilastada
ja kogeda. Vaatajad soovivad teada, mis tunne voiks olla viibida samas kohas, mida ekraanilt
ndhti ning milliseid emotsioone, see tekitada voiks ja nii saabki alguse filmiturism.
(Dominguez-Azcue et al., 2021, 1k 8)

Esimesed riigid, kus hakati filmiturismi teadlikult arendama olid Ameerika Uhendriigid ja
Suurbritannia, neile jargnesid Austraalia, Korea ja Uus-Meremaa. Ténaseks on need riigid
oma saavutatud eduga eeskujuks koigile teistele. (Tuclea & Nistoreanu, 2011, Ik 29)
Filmiturismi tiks vanimaid siiani toimiv ndide on film ,,Helisev muusika“ (,,The Sound of
Music “), mis filmiti Austrias Salzburgi timbruses 1965. aastal. Film oli vdga populaarne,
seda ndidati tihti telekas ning tdnu sellele kasvas turistide arv piirkonnas mérgatavalt.

Vottepaiku ja filmiga seotud teenuseid kasutatakse tdnapaevani. (Connell, 2012, 1k 1011)

Filmiturism (filmtourism, film-induced tourism), vilismaises kirjanduses tuntud ka kui

ekraaniturism (screentourism, on-screen tourism) on turismivorm, mis on tekkinud inimeste



soovist kiilastada filmides vdi sarjades ndhtud kohti ja teose teemaga seotud paiku (Li, Li et
al., 2017, Ik 177). K&ik filmiga seotud kohad, mis tutvustavad teose ja filmitoostuse kultuuri
ja ajalugu, demonstreerivad ja kasutavad filmiga seotud elemente, pakuvad filmiga seotud
teenuseid ja siindmuste korraldamist, v3ib nimetada filmiturismi sihtkohaks. Filmidega
seotud atraktsioonide, nagu muuseumide, festivalide, esilinastuste, ndituste, konverentside ja

teemaparkide kiilastamine kuulub samuti filmiturismi alla. (Cui, 2020a, Ik 3)

Filmiturism on oma terminilt mdistet piirav, sest tegelikult ei mdelda selle all vaid filme vaid
kogu televisiooni ja ka audiovisuaalset meediat. (Cui, 2020b, Ik 95-96) Seega sdnastab autor,
erinevate allikate tdlgendustele tuginedes, filmiturismi definitsiooni jargnevalt: Filmiturism
on turistide reisimine sihtkohta, motiveerituna audiovisuaalsest teosest ja eesmérgiga
kiilastada ja kogeda filmiturismi sihtkohta, tooteid ja teenuseid. (Connell, 2012, 1k 1009, Cui,
2020b, Ik 96, Yen & Croy, 2016, Ik 1029, Saltik & Dénmez, 2020, 1k 295)

Filmiturismis on esindatud mitmed tunnusjooned erinevatest turismiliikidest, seepdrast on
erinevad autorid liigitanud seda kultuuriturismi (Teng & Chen, 2020, Ik 2, Liu, Chin et al.,
2020, Ik 1, Cui, 2020b, Ik 2), nisiturismi (Li, Li et al., 2017, Ik 177, Connell, 2012, 1007,
Teng & Chen, 2020, Ik 2, Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015, lk 144) aga ka
meediaturismi (Reijnders et al., 2015, lk 333) alla. Filmiturismi eelkdiana nahakse
kirjandusturismi (literary tourism), kuna molemad turismivormid suudavad inimestes
tekitada emotsioonid, ettekujutuse ja sealjuures ka soovi, teose sisuga seotud paiku kiilastada.
(Connell, 2012, 1k 1011, Macionis, 2004, 1k 93)

Viimasel kiimnendil on iitha enam hakatud filmiturismi nimetama iile maailmseks
fenomeniks, mis koondab iiha enam inimesi ja iiletab seega niSiturismi piire. NiSiturismi
iseloomustab turistide hulga vdhesus ja huvi spetsiifilisus. Filmiturism on aga arenenud
aastatega aina edasi, koos kasvava ja tehniliselt areneva filmitoostusega. (Kolasinska, 2020,
Ik 53, Cui, 2020a, Ik 4, Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 1) Ligi 30 aastat on filmiturismi

uuritud erinevatest aspektidest ja huvi teema vastu aina kasvab. Inimesed méarkavad {iha enam



filmides ja sarjades ndidatud kohtade populaarsuse kasvu turistide seas ning nievad selles

voimalust ka oma sihtkohta turundada (Niziol, 2015, Ik 149).

Maailmas leidub mitmeid naited (vt tabel 1.) sellest, kuidas seriaalides voi filmides ndidatud
kohad, hooned, ajaloolised paigad v&i ka multifilmidesse joonistatud paigad on kogunud
kuulsust ja muutnud populaarseteks sihtkohtadeks (Ozdemir & Adan, 2014, 1k 626). Filmide
ja sarjade vaatamine ei too enam kasu vaid neid edastavatele meedia platvormidele vaid ka
sihtkohtadele, kus need on filmitud. Seetottu voib viita, et meedias ja televisioonis ndhtu
mdjutab tdnapédeva iihiskonna iga paeva elu ja reisi eelistusi. (Dominguez-Azcue et al., 2021,
Ik 2,Cui, 2020b, 1k 93)

Tabel 1. Filmiturismi moju sihtkoha kiilastatavusele.

Film Sihtkoht Kiilastatavuse muutus

Braveheart Wallace Monument, Sotimaa 300% tdus, aasta peale
esilinastust

Harry Potter Erinevad paigad Suurbritannias ~ Vihemalt 50% tous

Alnwicki kindlus, Suurbritannia  230% tdus

Troy Canakkale, Tirgi 73% tous

Videviku saaga Forks, Ameerika Uhendriigid 1000% tdus

Troonide méng Dubrovnik, Horvaatia 10% tous

Lumekuninganna ja Norra Ameerika turistide arv tdusis
igavene talv esimese kolme kuuga 37%
Sormuste Isand Uus-Meremaa 55% tous

Allikad: Hudson & Ritchie, 2006, Connell, 2012, Dominguez-Azcue et al., 2021, Olsberg,
2015, Li, Lietal., 2017.

Esimene oluline samm, mille sihtkoha arendajad peavad astuma, kui soovivad saada
filmiturismi sihtkohaks, on omapoolse huvi iilesnditamine. Sihtkoht peab néitama huvi
filmitegijate vastu ja pakkuma vilja voimalikke filmimis paiku. Enne produktsiooni algust ja
enne kui filmitegijad on iildse otsustanud, kus filmida, teevad nad eelt6dd ja otsivad erinevaid

voimalikke vottepaiku. Sihtkohal voib olla olemas just teosesse sobiv paik aga kui nad seda



ise ei reklaami ega filmitegijatele tutvusta, lahevad voimalused neist méoda. (Dominguez-
Azcue et al., 2021, Ik 14)

Selleks, et oma piirkonda, linna voi riiki filmitegijaid meelitada on loodud erinevaid
organisatsioone ja fonde, mis tegelevad nii turunduse kui ka rahastamise pakkumisega.
Piirkondlikult tegelevad sellega sihtkohtade arenduskeskused ja filmifondid, kelle
ilesandeks on lisaks turundustegevusele ja rahastuste leidmisele ka koostdo ja ettevotluse
arendamine (Connell, 2012, 1k 1012, Croy, 2010, Ik 21, Beeton & Cavicchi, 2015, Ik 149).
Sihtkoha arendajatel tuleks alustada tegevusplaani koostamisega, kus pannakse paika
filmimiseks sobilikud kohad, mida soovitakse filmitegijatele reklaamida ja turundustegevuse
kava. Lisaks oleks kasulik luua sihtkohta filmifond vdi selle olemasolul alustada koostooga.
Filmifondid suhtlevad otse filmitegijatega ning saavad hankida tdpset informatsiooni, mida

produktsioonifirmad soovivad ja vajavad. (Niziol, 2015, Ik 151)

Filmifond saab koordineerida filmitegijate ja kohalike ettevGtete suhtlust ja koost6dd ning
sihtkohta iildiselt filmitegijate hulgas turundada. Hea ja filmisobraliku sihtkoha maine
kujundamine kuulub samuti filmifondi pidevuste hulka. (Ozdemir & Adan, 2014, 1k 629,
Forde et al., 2020, Ik 47) Teatud piirkonnad on ajalooliselt voi muudel mdjutustel jatnud
inimestele ebaturvalise mulje voi seonduvad halva mainega (Irimias, 2015, 1k 40). Pikka aega
on vdimalikuks filmimis paigaks peetud vaid Louna-Euroopat, viimastel aastatel on aga
hakatud mérkama ka Kesk- ja lda-Euroopat, mis annab vdimaluse ka seal asuvatele

sihtkohtadele filmiturismi arenguks (Kolasinska, 2020, 1k 53).

Filmitodstusega koostod aitab kaasa piirkonna majandustegevuse jatkusuutlikule arengule,
kuna tekitab nii ndudluse, kui ka pakkumise erinevatele piirkonna teistele ettevotlus ja
majandusharudele. Aitab tutvustada laiemalt paika ning selle kultuurilisi ja ajaloolisi
vaartusti ning tihtlasi vihendada hooajalisuse probleemi. (Forde et al, 2020, Ik 3, Niziol,
2015, Ik 150, Ozdemir & Adan, 2014, 1k 631) Filmiturism on keeruline viis, mida sihtkohas
ettevotluse arendamiseks kasutada, kuid see on samas kasulik sihtkoha maine kujundamisele.

Filmidel ja sarjadel on suurem mdju inimese otsusele, kui suunatud reklaamil, sest inimesed

10



teavad, et reklaam on ilustatud ja need ei edasta reaalsust ja ehedust, mis inimesi konetaks.
(Saltik, Cosar, & Kozak, 2011, Ik 44—45, Beeton & Cavicchi, 2015, Ik 147)

Filmitegijad ei vali sihtkohta selleks, et seda reklaamida, nemad soovivad paika, mis oleks
sobiv teose kasikirja ja teemaga (Hudson & Ritchie, 2006a, Ik 260). Selleks, et sihtkoht oleks
nii turistidele kui ka filmitegijatele huvitav, peab seal olema kooslus idiillilisest vdi erilisest
arhitektuurist, loodusest ja maastikust, kultuurilisest keskkonnast ja heast mainest, mis
tekitaks soovi paika ise vaatama ja avastama voi taas kogema minna. (Riley & Van Doren,
1992, 1k 273)

Alati aga ei pruugi teosega kaasneda hea maine, vastuoluline filmi Borat moonutas
Kasahstani mainet kogu maailmas. Olenemata riigi loodud turunduskampaaniast, mille
tulemusel kasvas turism riigis 7%, kannatasid teised majandusharud oluliselt rohkem. (Pratt,
2015, Ik 978, 989) Filmide mdju ei tohi alahinnata, eriti suure vaatajaskonnaga
iilemaailmseid teoseid. Negatiivse maine ennetamine ja filmitegijatega koost6d on palju
lihtsam, kui hiljem negatiivsest mainest vabanemine. (Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 2,
Pratt, 2015, 1k 981-982)

Sihtkohtadel, kes on laiemale avalikusele tundmatud ja ei ole veel teisiti oma mainet
kujundanud on filmiturism eriti sobilik viis (Pratt, 2015, Ik 980). Teisalt saab filmiturismi
edendamisega muuta ka juba kujunenud mainet, kuna maine moodustub paljudest iiksteisega
seotud ja ka eraldiseisvatest osadest, mis on ajaga muutuvad (Aratjo Vila et al., 2021, 1k 8).
Teosed mojutavad inimeste arvamust paigast ja suurendavad soovi koguda rohkem infot,
mille tulemusel paraneb sihtkoha maine ja suureneb toendoliste turistide arv (Croy, 2010, Ik
24-25). Sihtkoha hea maine jouab erinevate infokanalite kaudu ka filmitegijateni ning
mdjutab seeldbi nende teadlikkust ja arvamust paigast ning soovi sihtkohas filmida (Niziol,
2015, 1k 151).

Tahelepanu tuleks suunata ka sellele, millist ja kui suurt produktsiooni sihtkohta soovitakse.
Filmitegijad, kelle eelarve on keskmine (20 min dollarit) véi véike (6 min dollarit), vajavad

filmimiseks vidhem paiku ja leiavad suurema toendosusega koik vajaliku tihest sihtkohast.
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Suurematel produktsioonidel (220 min dollarit) tekitab raskusi vaid {ihes piirkonnas
filmimine ja seega on sihtkoha kajastamine teoses ka piiratud. Suurte produktsioonide
viibimist sihtkohas saaks pikendada filmistuudio olemasoluga, kus oleks voimalus tehislikult
luua juurde erinevaid vajalikke olustikke. (Forde et al., 2020, 1k 36—37) Teisalt voib sihtkoha
esinemine suure eelarvelises teoses, tuua sama palju kasu kui keskmises ja vdikeses (Beeton
& Cavicchi, 2015, Ik 148). Inimesi koidab rohkem kdorge kvaliteediliselt filmitud ja
toodeldud kaadrid loodusest, kultuuriliselt ja ajalooliselt tdhtsatest paikadest. Teose kvaliteet
ja esitamine 3D ja IMAX tehnikaga, muudab need inimesele veelgi reaalsemaks ning
suurendavad soovi sihtkohta kiilastada. (Cui, 2020b, Ik 95)

Maine ja sihtkoha huvi filmitegijate vastu on esmased, mida produktsioonifirmad jalgivad.
Nendele jargneb aga veel palju olulisi aspekte, mis mdjutavad sihtkoha valikut. Olulisemad
faktorid, mille jargi filmitegijad vottekohti valivad on (Irimias, 2015, Ik 38, Forde et al.,
2020, Ik 43):

e teose produktsiooni eelarve,

e produktsiooniks vajaliku spetsiifilise t66jou ja tehnika olemasolu,

e kisikiri ja selle temaatika sobivus sihtkohaga,

e voimalus filmida erinevates paikades,

e voimalus kasutada filmistuudiot,

¢ kohalikud toetused ja maksusoodustused filmitegijatele,

o teiste filmitegijate soovitused,

e personaalsed ja todalased tutvused,

o kvalifitseeritud ja kogenud kohalikud abito6lised,

e positiivselt ja toetavalt suhtuv kohalik kogukond ja ettevotjad,

e heaside- ja transpordiiihendus,

e kohalike niitlejate kasutamine ja elustiili jiddvustamine

e turvalisus ja ohutus.
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Eelnevalt loetletud faktoreid arvestavad filmitegijad sihtkoha valikul, mis aga ei tihenda, et
sihtkohal peab kohe olema vdimalus neid koiki pakkuda ja tagada. Téhtis on nédidata iiles
puidlikkust ja pakkuda koike, mis voimalik ning alustada esimesi koost6id filmitegijatega.
Protsessi kdigus saavad sihtkoha arendajad tdpsemalt aru filmimise protsessist ja sellest, mida
saaks parendada ja arendada, et pakkuda produktsioonifirmadele veelgi rohkem voimalusi
ning luua eeliseid teiste konkureerivate sihtkohtade ees. (Irimias, 2015, 1k 39—40)

Produktsioonid kulutavad olenevalt eelarve suurusest ja teose eripérast teistesse sektoritesse
erinevaiad summasid. Forde et al. (2020, Ik 36—37) on esitanud produktsioonide kulutuste
jaotused, ilma tippnéitlejate, rezissdoride ja késikirja autoriteta, kuna need naitlejad viiksid
jaotise tasakaalust vilja (vt lisa 1). K&ik produktsioonid kulutavad valikust kdige rohkem
raha spetsiifiliste tehniliste ja erialaste professionaalsete todtajate peale. Milleks on néiteks
helindus tehnika ja stseenide tausta materjalid. Tootajate all moeldakse inimesi, kes on

spetsiifiliste teadmiste ja oskavad seeldbi ka teisi juhendada. (Forde et al., 2020, 1k 26—32)

Kui suurema vastutusega meeskonna liikkmed vdtavad produktsioonifirmad sihtkohta ise
kaasa, siis teiste to0liste sihtkohta toimetamiseks nad aega ega raha kulutada ei soovi.
(Trimias, 2015, 1k 41—42, Forde et al., 2020, Ik 47). Seetottu eelistaksid nad kohapeal virvata
inimesi, kes on teadlikud produktsiooni eriparadest ning kellel on spetsiifilised erialased
teadmised ja kogemused. Kui sihtkohal oleks pakkuda vajaliku viljadppega inimesi
vottepaikade ehituseks, visuaalefektide ja salvestatud materjali tootlemiseks, kostiitimide ja
lavakujunduste valmistamiseks, grimeerijateks ning taustaniitlejateks ja muusikuteks,
jataksid firmad sihtkohta veelgi ronkem raha. (Niziol, 2015, 1k 153, Ozdemir & Adan, 2014,
Ik 626)

Lisaks to6joule on tdhtis, et sihtkohas oleks ka erineva hinna ja tasemega toitlustus-, majutus-
ja transporditeenused, kuna filminditlejatel ja -meeskonna liikmetel on sageli erinduded.
Teose vottel tootavad inimesed ja nende heaolu tagamine on produktsiooni sujuvaks
toimimiseks viga olulised. Seega on sihtkoha ettevdtetel iilesanne neid selle protsessi juures

toetada. (Irimias, 2015, Ik 42, Niziol, 2015, Ik 153)
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Alahinnata ei tohiks ka kohalike elanike mdju filmivdtete toimumisele. Elanike kaasamine
protsessi ja nende toetus on samuti vajalikud, kuna filmitoostuse sihtkohas viibimine mdjutab
kohalike igapdevaelu ja ka kultuuri. Oluline on leida tasakaal filmitoostuse, turismi ja
kohalike vahel, et tagada sihtkoha jitkusuutlik areng. (Liu, Chin et al., 2020, Ik 4)
Filmitegijate saabumisega sihtkohta suureneb vajadus paljude toodete ja teenuste jarele. See
mojutab tildiselt kogu sihtkoha majandust, luues juurde to6kohti votteplatsil ja suurendades
t00jou vajadust ka teistes sektorites. Kaudselt mdjutab produktsioonifirma ka neid piirkonna
ettevotteid, kes ei ole protsessi kaasatud ning aitavad iildiselt parendada piirkonna inimeste
majanduslikku olukorda. (Hudson & Ritchie, 20063, Ik 258, Forde et al., 2020, Ik 6)

Filmiturismi fenomeni on uuritud juba aastakiimneid, kuid alles viimasel kiimnendil on
hakatud filmiturismi arendamisega sihtkohtades rohkem tegelema. Filmiturismi sihtkohta
eelduste ja voimaluste loomisega tegelevad sihtkoha arenduskeskused ja filmifondid. Nende
tilesannete hulka kuuluvad piirkonna aktiivne turundamine filmitegijatele ja produktsiooni
toetavate teenuste, t66jou ja tehnika kasutusvoimaluse tagamine. Lisaks ka rahastuse ja
maksusoodustuste pakkumine. Faktoreid, mis filmitegijaid mdjutavad on palju ja sihtkoht ei
peagi suutma kohe kdike voimaldada. Oluline on suhtumine ja soov just filmiturismi kaudu

sihtkoha mainet parandada ja ettevotlust arendada.
1.2. Filmituristide liigitus, nende ootused ja vajadused

Nagu moemaailmas, on ka turismis omad trendid. Aastaid tagasi meeldis inimestele kéia
puhkusereisidel ja nautida merd, randa ja péikest. Tdnapdeval aga on inimesed teadlikumad
ja noudlikumad ning soovivad véljakutseid. Turistid otsivad uusi vodimalusi sihtkoha
avastamiseks ja seda eriti siis, kui sihtkohta kiilastatakse juba mitmendat korda. Filmi ja kino,
nende ajaloo ning neist tuntud kuulsustega seotud paigad on saamas alternatiiviks sihtkoha
pOhilistele atraktsioonidele. Filmide ja sarjade temaatilised vaatamisvddrsused pakuvad
turistidele vdimalust kogeda midagi teistsugust ja uut ning nédha sihtkohta teisest kiiljest.
(Kolasinska, 2020, lk 45)
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Uuringud on nididanud, et arvamus ja teadlikkus sihtkohast ning reisimotivatsioon, on
pOhilised tegurid, mis inimese otsust ja soovi sihtkohta reisida mojutavad. Mainet ja
teadlikkust kujundab inimesteni joudev informatsioon, mis erinevate inimgruppide hulgas
voib olla varieeruv olenevalt informeerituse tasemest. Samuti ei ole maine igavene, see
koosneb nii eraldiseisvatest kui ka iiksteisega seotud osadest, mis on ajaga muutuvad.

(Aragjo Vila et al., 2021, Ik 2).

Infoallikad, mis mainet ja teadlikkust kujundavad, saab jagada viieks. Esimeseks on avalik
informatsioon, mida jagavad sihtkoha ettevotted, reisikorraldajad ning néhakse tellitud
reklaamidest. Seejdrel varjatud informatsiooni edastamine, mis esineb kuulsuste kasutamises
turundustegevuses ning raportite ja artiklite koostada laskmises. Orgaaniline infoedastus
toimub sOprade ja tuttavate vahel, seda Opitakse koolist. Autonoomne info jouab inimesteni
uudistest, televisioonist ja kinost filmide ja sarjade nédol. Viimaseks on inimese oma
kogemus, mille ta sihtkohta kiilastades saab. Kiilastuse kdigus selgub, kas eelnevalt saadud
info peab paika vOi ostutub viddraks ning moodustub terviklik arvamus sihtkohast.
(Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 8, Yen & Croy, 2016. Ik 1031)

Eelnimetatud informatsiooni tiiiipidest kdige kiiremini mgjutab inimesi just autonoomne info
ehk filmid ja sarjad, kuna need edastavad piiratud aja jooksul sihtkoha kohta palju
informatsiooni. Tanu inimeste teadlikkuse kasvule muutuvad filmidest ja sarjadest ndhtud
kohad neile tuttavaks ning nad valivad sihtkoha palju tdendolisemalt ka oma reisisintkohaks.
(Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 8) Teatud paigad ja ehitised on levinud vottepaigaks, kas
siis asukoha, kultuurilise voi ajaloolise vairtuse parast. Pariisis asuv Eiffeli torn, New Yorgis
asuvad Brooklyni sild ja Central Park on moned niited, mida on kasutatud erinevates filmides
ja sarjades juba aastaid ning see on suurendanud nende paikade kiilastatavust. Samamoodi
on see kasvatanud ka inimeste teadlikust ning neil, kes paika tegelikult ainult ekraanilt on

ndinud, on samuti tekkinud tunne nagu nad oleksid seal kdinud (Connell, 2012, Ik 1015).

Filmituristi reisi eesmark on motiveeritud audiovisuaalsest teosest. Nende huviks on

kiilastada filmidest ja sarjadest inspireerituna sihtkohta, filmimisega seotud paiku ja teose
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teematikaga loodud atraktsioone. (Araujo Vila et al., 2021, |k 4) Filmituristi
reisimotivatsioon on omakorda mdjutatud peamiselt kolmest faktorist: sihtkohast, teemast ja
tegelastest. Sihtkoha alla kuulvad asukoht, loodus ja maastik ning need on otseselt seotud
filmitud paigaga. Tegelasted: néitlejad, teosetegelased ja kuulsused, on seotud iga inimese
isikliku arvamusega. Teema, mille all mdeldakse teose teemat, Zanrit ja sisu, on soltuv nii
sihtkohas kui ka inimesest. Neid kategooriaid jargides vib méérata dra filmituristide {ildise
jagunemise. (Macionis, 2004, Ik 86, Connell, 2012, Ik 1019)

Kdige tuntum on Macioni (2004, 1k 95) filmituristi liigitus, kus turistid jaotatakse kolmeks:
juhuslik, tavaline ja spetsiifilise huviga (tabel 2.). Juhuslik filmiturist satub teoses kujutatud
paika enamasti sellepdrast, et ta ldhevad seltskonnaga kaasa. Tavaline filmiturist kiilastad
filmiturismi sihtkohta reisil viibides, kuid ei reisi spetsiaalselt selle eesmérgiga. Spetsiifilise

huviga filmituristi reisieesmérgiks on just teosega seotud sihtkoha kiilastamine. (Macionis,

2004, Ik 87)

Tabel 2. Filmituristide liigitus motivatsiooni ja mojutegurite alusel.

Huvi teose vastu kasvab

[
»

Juhuslik filmiturist Tavaline filmiturist Spetsiifilise huviga
filmiturist
Turist, kes on teoses kujutatud =~ Turist, kes ei reisi spetsiaalselt Turist, kes reisib eesmargiga
paika juhuslikult sattunud teoses nahtud paiga pirast, aga kiilastada teostest ndhtud paiku
sihtkohas viibides kiilastab
seda
e sotsiaalsus e uudsus e eneseteostus
e uudsus e hariv aspekt e nostalgia
e nostalgia e palverdnnak
e pdgenemine argipdevast o fantaasia
e avastamine e romantism
e staatus/mojukus
e pogenemine argipaevast
e hariv aspekt
e avastamine
e emotsioonide taas
kogemine

Allikad: Macionis, 2004, Ik 95, Hudson & Ritchie, 2006a, Ik 260, Beeton S., 2010, lk 2.
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Croy ja Heitmann (2011, lk 190) pakkusid vilja ka filmituristi, kes huvitub vaid
vaatamisvadrsustest, seega on neile olulised atraktsioonide olemasolud ja emotsiooni
kogemine neid ei inspireeri. Connell & Meyer (2009, Ik 199) on lisanud aga eliit filmituristi,
kelle reisi eesmirgiks oli vaid teosega seotud paikade ja atraktsioonide kiilastamine.
Erinevalt eliit filmituristist, soovib spetsiifilise huviga filmiturist kiilastada sihtkohas ka teisi

paiku, mis ei ole teosega seotud (Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015, Ik 137).

Tombetegurid on need, mis mdjutavad filmituristi sihtkohta minema, nendeks vdivad olla
rand, soe kliima ja péike. Need tegurid on otseselt seotud sihtkohaga ja seal pakutavate
voimalustega. Touketegurid, néditeks nostalgia ja argielust pdgenemine, on seotud otseselt
inimesega ja neid voib nimetada ka eelsoodumuseks. (Macionis, 2004, Ik 88; Riley & Van
Doren, 1992, Ik 270) Sihtkoha ja teema kooslusena moodustuvad tdmbetegurid on loodus ja
maastik, filmi sisu seotus sihtkohaga, sihtkohas esinev ja teoses kujutatud elustiil. Lisaks on
sinna paigutatud iiks tegelastega seotud aspekt: kuulsuse seotus sihtkohaga. (Hudson &
Ritchie, 20063, Ik 258)

Inimese soovidest ja motivatsioonist tulenevad tduketegurid on seotud tegelaste ja teemaga.
Fantaasia avaldub inimese soovis viia ellu oma fantaasiad seoses kuulsuse vOi teosest
ndhtuga ja tajuda tileloomulike aspektide realiseeringuid paigas. Filmi palverdnnak on
austusavaldus teosele ja sealjuures ka filmituristi eneseotsing, sageli lepitakse kokku paljude
teiste teose austajatega aeg ja kohtumispaik ning viiakse 14bi rituaale (Rittichainuwat &
Rattanaphinanchai, 2015, Ik 138). Argielust pdogenemine on soov jitta koik igapdevane
korvale ja viibida vahelduseks teises keskkonnas. Sihtkoha kiilastamine voib-olla mdnele
staatuse ja mojukuse nditamise vahendiks, eelkdige soovitakse teistele tdestada oma
voimekust. (Macionis, 2004, Ik 95)

Nostalgia on seotud tugevalt inimese emotsioonidega millegi varem kogetu suhtes, sageli on
nostalgilisuse pdhjuseks mélestused lapsepdlvest. (Oh & Kim, 2020, 1k 465) Eneseteostusega
soovib turist saavutada endale pandud eesmargi tditmise (Macionis, 2004, Ik 89). Uudsus on

millegi siiani tundamtu ndgemine voi kogemine (Connell, 2012, Ik 1024). Romantism Kui
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asjade ilustatus, tundelisus, Oilsus ja salapdra on sageli romantilistest teostest tulenev tegur
(Macionis, 2004, Ik 94). Turistid loodavad sihtkohas kogeda samu emotsioone, mis tekkisid
teost vaadates. Emotsioonid on iildiselt vdga oluline tegur, mis kasvab inimesel koos huviga
filmi vastu. (Connell, 2012, Ik 1013) Harivaks aspektiks on uute teadmiste saamine, mis
parendaks turisti silmringi ja tildiseid teadmisi. Seda voib nimetada uurimistooks, mis aitab
luua reaalseid seoseid filmitud paiga, teosega ja sihtkoha ajaloo voi kultuuriga. (Hudson &
Ritchie, 2006a, 1k 262, Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 11-12)

Lisaks koigele eelmainitule on veel palju tegureid, mis filmituristi mojutavad. Eraldi
tdhelepanu tuleks suunata teose néitlejatele ja kuulsustele, kuna inimestes voib tekitada soovi
sihtkohta minna nende lemmiknditleja jalgimine ja jdljendamine (Chen, 2018, Ik 3). Turiste,
kes on inspireeritud kuulsustest ja soovivad taas lavastada teoses ndhtud stseene saab liigitada
kas tavaliste voi spetsiifilise huviga filmituristide hulka (Teng & Chen, 2020, Ik 3—4, Yen &
Croy, 2016, lk 1027). Cui (2020b, Ik 103) leiab, et filmiturismil on oluline rolli
kultuuripdrandi edasi andmisel ja inimeste teadlikkuse suurendamisel. Kohalik kultuur ja
ajalugu voivad olla nii filmiturismi sihtkoha kiilastamise pohiliseks motivatsiooniks voi ka
suurendavaks teguriks. Filmid tekitavad vaatajates teatud emotsiooni, kui tegevus ja sihtkoht
on omavahel tugevalt seotud. (Hudson & Ritchie, 2006, 1k 257, (Dominguez-Azcue et al.,
2021, Ik 12). Niiteks sodjafilmides annab kultuuri, ajaloo ja maastiku seotus sihtkohaga juurde
stimboolse véartuse (Liu & Pratt, 2019, Ik 505).

Croy and Heitmann (2011, Ik 190) leidsid varasemate uuringute pdhjal, et enamik
filmituristidest on, kas juhuslikud voi tavalised. Tai turistide uuringust selgus, et 1852
vastajast 10,5% olid spetsiifilise huviga, 19,5% tavalised ja 70% olid juhuslikud filmituristid.
(Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015, Ik 136) Spetsiifilise huviga filmituristide
vihesust kinnitas ka Hispaanias ldbiviidud uuring, kus vastajatest 10,4% kuulusid sinna
kategooriasse (Araujo Vila et al., 2021, Ik 7). Eelnevatest uuringutest on selgunud, et inimesi
mojutavad lisaks veel asukoha kaugus, reisi maksumus, transpordi-, toitlustus- ja

majutusvéimalused, teiste turismiobjektide ja kiilastuskeskuste olemasolu. Nimetatud
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teguritel on otsene seos turisti sotsiaal-demograafiliste tunnustega. (Li, Li, et al., 2017, Ik
183, Connell & Meyer, 2009, Ik 200).

Hispaania filmituristide uuringust selgub, et vanus, kuu keskmine sissetulek ja leibkonna
suurus mojutavad enim filmiturismi sihtkohta reisimist. Selle uuringu keskmine filmiturist
oli alla 35 aastane, kdrgema haridustasemega palgatooline, kelle leibkond koosneb viahemalt
kolmest litkmest ja kuu keskmine sissetulek on iile 4500 dollari. (Aratjo Vila et al., 2021, Ik
5-7) Tai uuringu keskmine filmituirist on aga hoopis ligi 30 aastane vallaline,
keskharidusega tootav naine (Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015, Ik 140). Levib
arusaam, et filmituiristid on korgema haridustasemega, joukad ja keskealised. Kui aga
vaadata paljude erinevate uuringute tulemusi, on nidha, et tegelikult on tunnused viga
varieeruvad. Selle pdhjuseks on, et enamus filmiturismi uuringuid on teose pohised, mis on
omakorda meelepdrased vaid teatud tiilipi inimestele. Seega ei saa teiste uuringute pdhjal
teha jareldusi koigi erinevate paikade kohta ega iildiselt filmituristi méaratleda. (Connell,
2012, 1k 1016)

Filmituristide reisimotivatsioon ja mdjutegurid moodustuvad paljudest erinevatest
aspektidest. Inimese soovid ja ootused on mojutavad teosest, sihtkohast ja inimese isiklikest
vaadetest. Filmituristide huvi ja motivatsiooni touketegurite jargi liigitamine annab aimu
tegurite moju erinevusest igale liigile. Filmituristi sotsiaaldemograafilised tunnused annavad
samuti infot, millised on tema soovid filmiturismi sihtkohale. Neid on aga raske iildiselt
maédrata, kuna iga paik ja iga teos kodidab teatud tunnustega inimesi ja seega on raske kindlaks

teha iihtseid tunnuseid, mis kehtiksid iga sihtkoha igale filmituristile.
1.3. Filmiturismi sihtkoha arendamise véimalused

Sihtkohad ndevad palju vaeva, et ennast turundada ja jouda voimalike turistide huviorbiiti.
Paigad, mis on jdddvustatud monda filmi voi sarja on ennast automaatselt muutnud
filmituristide huviobjektiks. See efekt on nagu toote reklaam, milles sihtkoht on justkui
toode, mida reklaamitakse ja film on reklaamklipp, mis edastab vaatajatele olulist
informatsiooni. (Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 9, Yen & Croy, 2016, Ik 1033) Inimeste
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teadvusesse on joudnud ténu filmidele ja sarjadele paljud erinevaid paigad. Vahel polegi koha
populaarsuse kasvuks filmituristide seas midagi vaja teha, turistid votavad selle omaks ja
turundavad seda ise edasi. (Cui, 2020b, Ik 93) Kaikides audiovisuaalsetes teostes ndidatud
kohtadel nii hésti aga ei ldhe, kuna turistid ei pruugi sihtkohti teostes &ra tunda ega nende
vahel seost luua. Sihtkoha edukaks arendamiseks on vaja erinevate osapoolte koostdod.
Olulisteks huvigruppideks on sihtkoha arenduskeskus, filmitdostus, filmifond, kohalikud

omavalitsused ja ettevotted, elanikud ja isegi turistid. (Niziol, 2015, Ik 153)

Filmiturismi saab jagada kaheks: kohapealne (on-location) ja véljaspool asukohta (off-
location). Kohapealse filmiturismi all mdeldakse sihtkohas olevate reaalsete ehitiste, looduse
ja maastike aga ka sinna tehislikult loodud vormide kiilastamist, naiteks kindlus, hotell,
linnatdnav voi mets. Viljaspool asukohta filmiturismiks on stuudiotesse tehislikult loodud
vottepaigad ja spetsiaalsed teemapargid. Tehisvottepaigad voivad jéljendada sise- ja
véliskeskkonda vaid osaliselt, kuna kogu keskkonda ei ehitata valmis vaid toddeldakse hiljem
juurde. Filmistuudiotes kasutatakse stseenide ilmestamiseks rohelist kangast (green-screen),
millele kuvatakse soovitud taust. (Cui, 2020a, Ik 3—4)

Filmiturismi saab jagada samuti kaheks vastavalt kogemusele, mida kliendile pakutakse.
Esimeseks on érilisel eesmérgil loodud, kus pakutav teenus on ametlik ja struktureeritud.
Teiseks on mitteametlik, kus ei ole loodud ametlikku ega kommertsiaalset teenust. Turistil
on voimalus kiilastada reaalset eksisteerivat paika, mis iseenesest motiveerib inimesi sinna
minema. Ténu turistide suurele huvile on mitteametlikke paiku, mille inimesed on omaks
votnud hésti méargata, kuna filmituristid jagavad infot paiga kiilastusest ja turundavad nii seda

edasi ka teistele. (Connell, 2012, 1k 1018)

Paljud filmituristid vajavad sihtkoha poolset tduget, et leida iiles filmis voi sarjas kujutatud
paigad. Sihtkoha arendajad on mirganud, et tihistatud vottepaigad on muutunud turistide
seas palju populaarsemaks. Esiteks on inimestel lihtsam leida teoses néhtud kohti, kui need
on margistatud. Teiseks on turstidel kergem luua seost paiga ja teosega, kui seal on néhtav

voi katsutav fiiiisiline asi v3i ese, mis on seotud teosega. Filmiturismi edendamiseks sihtkohs
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on palju voimalikke variante (vt joonis 1.). (Aratjo Vila et al., 2021, Ik 2, Connell, 2012, Ik

1018)

Filmistuudiod

Muuseumid
kiilastamine
Konverentsid ja Filmivotete
fannipdevad kiilastamine
Filmitud tehis - I - - Ekskursioon
kohtade Filmiturism fimitud kohas
kiilastamine
Filmi
Filmingitlejate temaatikaga
jalgimine reklaamitud
kohad
Esilinastusted
Filmiteemalised =
atraktsioonid
auhinnagalad

Filmifestivalid

Joonis 1. Filmiturismi erinevad voimalikud kasitlused. Allikad: Connell, 2012, Ik 1010,
Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015, 1k 137.

Sihtkoha arendamisel tuleks koigepealt dra médrata, millised vdimalused on paigas juba
olemas ja kuidas neid maksimaalselt ira kasutada (Topler & Spenko, 2019, 1k 81). Kuna osad
filmituristid soovivad lihtsalt kiilastada paiku, kus sarjas voi filmis ndhtud tegevus on
filmitud oleks kasulik kdik need paigad &ra téhistada ning koondada need kokku filmikaardile
(The Outlander Effect & Tourism, 2020, Ik 2). Filmikaardid on populaarsed kogu maailmas
ja konetavad koiki kolme filmituristi liiki. Néiteks Suurbritannias on loodud nii ildiseid
filmivotete paiku maérgistavaid kaarte aga ka spetsiifilisi, teoste pohiseid kaarte. (Olsberg,
2015, Ik 15) Interaktiivsed interneti filmikaardid jouavad Kiiremini inimesteni ja seega

suurendavad voimalike filmituristide hulka ilma paika teenuseid juurde loomata (Topler &
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Spenko, 2019, 1k 86). Tulevikus voib filmikaart olla ka turundusvahendiks vdimalikele paika
loodavatele toodetele ja teenusele (Pratt, 2015, 1k 979).

Vottepaikadesse tuleks lisada mérge, mis aitaks inimestel luua seost teose ja paigaga.
Tavaliselt kasutatakse infotahvleid, millele on lisatud stseeni kirjeldus ja pildid teosest.
Spetsiifilise huviga ja tavalisetele filmituristidele meeldib saada ka lisa informatsiooni piltide
ja lugude néol, mis on seotud filmivotete kaadritaguste ja niitlejatega. Selle info lisamine
infotahvlitele annab paigale juurde lisavéartust. (Cui, 2020a, Ik 12, Connell, 2012, Ik 1018)
Piltide valikul peaks kasutama nii kaadritaguseid kui ka tuntumaid stseene. Suurema huviga
filmituristidele meeldib taas lavastada teoste erilisemaid stseene ja kujutada end néitleja rolli.
(Teng & Chen, 2020, Ik 4)

Tavalise ja spetsiifilise huviga filmituristidele, kes on rohkem huvitatud néitlejatest ja
teemast, meeldib kdia ka filmivotteid vaatamas (Cui, 2020a, Ik 8, Cui, 2020b, Ik 106).
Filmituristile pakub pdnevust otsida iiles ja jédlgida, kuidas teost filmitakse, eriti veel siis, kui
votteid varjatakse. Sarnaselt meeldib neile ka kuulsusi ja niitlejaid jédlgida. Lahendusena
pakutakse Ameerikas filmituristidele erinevaid giididega bussiekskursioone, mis tutvustavad
kuulsuste elurajoone ja teisi nendega seotud paiku. Bussiekskursioone saab luua ka ainult
filmitud paikade pohiselt, need vodivad sisaldada rohkem paiku kui jalgsi kididavad
ekskursioonid aga teisalt voib terve tuur olla korraldatud nii, et turist ndeb paiku vaid

bussiaknast, ega saa ise sinna juurde minna. (Connell, 2012, Ik 1010, Cui, 2020a, lk 2)

Filmikaardile tuginedes voi ka ainult teose pohiselt, saab sihtkoht edasi luua teose temaatilisi
ringkéike, mida viiksid 1&bi giidid. Ekskursioonide kdigus oleks turistidel voimalus kiilastada
filmitud paika, neid ldhedalt néha ja kogeda. Eriliseks muudab selle teenuse just giid, kes
oskab ilmestada ringkédiku paikade kultuuri, ajaloo ja teose vahel sidemeid luues ning votete
ajal toimunud lugude radkimisega. (Dominguez-Azcue et al., 2021, lk 14) Kui giidi
teadlikkus teose teemast ja sihtkohast on igale filmituristi liigile enesestmdistetav, Siis

spetsiifilise huviga ja tavaline filmiturist ootavad samasuguseid teadmisi ka koigilt teistelt
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sihtkohas teose temaatilisi teenuseid pakkuvatelt tootajatelt. (The Outlander Effect &
Tourism, 2020, 1k 14)

Spetsiifilise huviga filmituristid soovivad ldbida ka filmi palverannakuid. Palverdnnakutega
soovitakse avaldada austust teosele ja selle loojatele, teemale ja niitlejatele ning need on
motiveeritud nostalgiast. Filmituristidele meeldib seda teha koos teiste huvilistega ja vahel
voivad kohale tulla ka nditlejad. Osalised teevad koos erinevaid rituaalseid tegevusi nt
kiilastavad koiki teoses ndhtud paiku voi taas-lavastavad stseene. (Cui, 2020a, Ik 4, Connell,
2012, 1k 1018)

Voimaluseks veelgi rohkemate potentsiaalsete turistideni jouda on kohaliku kultuuri ja ajaloo
sidumine filmiturismiga. See suurendab turistide teadlikkust kultuuriparandist ja aitab teemat
paremini sihtkohaga siduda. Tanu kultuuri ja ajaloo kasutamisele voivad filmitemaatikaga
tooted ja teenused pakkuda veel rohkematele turistidele huvi. (Macionis, 2004, 1k 87—88)
Turistid, kes on hoopis ajaloo ja kultuuri huvilised, voivad leida filmi temaatika lisamisest
ponevaid ja uusi aspekte ning seega kategoriseerida juhusliku filmituristi alla. (Frost, 2006,
Ik 249)

Meenete ja suveniiride loomine, mis oleksid seotud teose, teema, néitlejate aga ka
sthtkohaga, oleks samuti hea idee. Suveniirid on maélestusesemed, mis turistid endale
sihtkohast kaasa ostavad ning, mis meenutavad neile tulevikus reisi ja sellel kogetud
emotsioone. Meened on filmituristide mélestuste talletajad ning neid tulevikus vaadates voib
tekkida soov jille sihtkohta minna, et taas neid samu emotsioone kogeda. (Ozdemir & Adan,
2014, 1k 626, Dominguez-Azcue et al., 2021, |k 12) Esilinastuste, auhinnagalade,
fannipdevade ja konverentside korraldamine, filmitemaatiliste atraktsioonide, teemapargi,
filmistuudio ja muuseumi loomine — on suuremat rahalist panust ja organiseerimist vajavad
vdimalused filmiturismi sihtkohata arendada (Connell, 2012, Ik 1019, 1024, Ozdemir &
Adan, 2014, Ik 628)

Auhinnagaladel ja esilinastustel kdimine on meelepdrased spetsiifilise huviga

filmituristidele, kes soovivad seal ndha niitlejaid ja filmitegijaid ning on sellepdrast valmis
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kohale tulema ka kaugemalt. Selliste tirituste korraldamine toob endaga kaasa palju kajastusi
meedias, mis aitavad tosta teadlikkust sihtkohast. (Connell, 2012, 1k 1010) Filmifestivalid
toovad kokku palju filmihuvilisi ja austajaid pajudest maailma erinevatest kohtadest.
Tavaliselt kestavad festivalid mitu pdeva ja seal on voimalik vaadata filme, kohtuda
filmitegijate, nditlejate ja teiste filmi asjalistega. Konverentsid ja fannipdevad on samuti
meelepdrased pigem spetsiifilise huviga filmituristidele, kuna seal on vdimalus kohtuda
nditlejate ja filmitegijatega ning saada infot teose kohta. Kui fannipdevad on liihiajalised ja
pigem viikesed, siis konverentsid on tavaliselt mitme péevased ja sinna tulevad kokku

inimesed {ile maailma. (Kolasinska, 2020, lk 59)

Filmiturismi atraktsioonide head niited on seotud Harry Potteriga Suurbritannias ning
,,Sormuste Isanda“ ja ,,Kaabiku* filmidega Uus-Meremaal. Atraktsioonide puhul on oluline
selle tugev seos teose ja temaatikaga. Need voivad olla nii suured kui ka tagasihoidlikumad
aga oluline nende puhul on, et tavalise ja spetsiifilise huviga filmiturist saaksid kogeda
aratundmisrodmu. Inglismaal loodi raudteejaama Harry Potteri filmist tuntud platvorm 9 %
jaljendus ning seega pakuti turistidele vdimalust seda périselus néha. Selleks ei kulutatud
palju rahalisi ressursse, aga sellegi poolest on see filmituristide seas populaarne koht, mida
vaatama minna. Uus-Meremaa saavutas edu votetel loodud Kéadbikute oru (Hobbiton)
avamisega turistidele, kuna paik oli juba filmimise jaoks loodud, oli tark tegu see alles jitta
ning muuta filmihuvilistele suunatud turismiatraktsiooniks. (Li, Li, et al., 2017, Ik 178,
Dominguez-Azcue et al., 2021, 1k 14)

Filmistuudiod ja teemapargid on véga populaarsed kdikjal maailmas. Tuntumad nendest on
néiteks Disneyland ning Universali ja Hollywoodi stuudiod. (Connell, 2012, Ik 1010, Cui,
2020a, Ik 4) Need voimalused koidavad pigem tavalise ja spetsiifilise huviga filmituriste,
kuid voib juhtuda, et sinna satuvad tuttavate mojutusel ka juhuslikud filmituristid. Suured
firmad on loonud oma filmistuudioid erinevatesse linnadesse iile maailma. Neid saab
kiilastada iseseisvalt aga vOoimalus on ka votta giidiga ekskursioone. Sageli on nii stuudios

kui teemapargis voimalus tasuta lithindidendite kujul vaadata stseenide taas lavastusi teiste
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nditlejate poolt. Samuti on turistil vdimalus ennast seal teose tegelaseks kostiimeerida ning

luua ise stseenide taas lavastusi. (Cui, 2020b, Ik 106)

Teemaparkide ja filmistuudiote juurde kuulub sageli ka muuseumi osa, mis talletab erinevate
teostega seotud objekte ja esemeid. Muuseumeid ja nditused voib luua nii sihtkoha, teose,
autori voi néitleja pohiselt. Nendes saab samuti kasutada votteperioodil jaddvustatud pilte ja
videomaterjali, kasutada dra telgitaguseid lugusid ja eksponeerida teosega seotud asju ja
esemeid. (Cui, 2020a, Ik 10) Vdimalusi, mida filmiturismi sihtkohta luua ja kuidas seda edasi

arendada on palju ning siinkohal ei tohi unustada koost66 ja reklaami mdju.

Koost66 on filmiturismi sihtkohas véiga oluline, kuna nii saavad kasu ka ettevotted ja paigad,
mis ei ole otseselt seotud sarja voi filmiga (The Outlander Effect & Tourism, 2020, Ik 14).
Majutusasutustel ja soogikohtadel voib olla keerulisem konkurentsis meelitada turiste just
enda juurde. Koostods teiste ettevotjatega saab luua pakette, milles on kokku koondatud
teemakohased tooted ja teenused ning teised olulised teenused, nditeks majutus, toitlustus ja
transport. (Benur & Bramwell, 2015, Ik 213)

Ténu sotsiaalmeediale on filmide ja sarjade austajatel voimalus omavahel suhelda gruppides,
kus jagatakse oma motteid, arvamusi ja ka filmiturismi sihtkohta kiilastuskogemusi.
(Reijnders, et al., 2015, Ik 337) Filmiturismi sihtkoha ettevitjatel on kasulik ka ise olla
fannigruppide liikkmed, et jalgida nende tegemisi ja tagasisidet ning pakkuda vélja omalt poolt
voimalusi, kuidas nende reisi autentsemaks muuta. Selleks, et paremini jélgida klientide
tagasisisdet on sihtkoha arendajatel ja ettevotjatel kasulik vélja mdelda iihine mérksdna,
tunnuslause voi teemaviide (#, hashtag), millega koondatakse kokku pildid ja postitused,
mida kliendid jdtavad. Sihtkoht saab ka ise reklaami teha kasutadaes samu tunnuseid. (The
Outlander Effect & Tourism, 2020, Ik 14)

Ozdemiri & Adani (2014, Ik 629-630) uuringust selgus, et sihtkoha arendajad peavad kdige
efektiivsemaks temaatiliste pakettide loomist, millega pikendatakse filmituristide sihtkohas
viibimist. Indoneesias kujunes filmitemaatilise paketi tutvustamine internetis suureks

edulooks. Pakett t3i vottepaigaks olnud saarele kokku nii kohalikke kui ka vilismaalasi. Tanu
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ihe paketi suurele populaarsusele on kasvanud kogu sihtkoha turistide arv iga aastaga. Seega
on filmitemaatiliste pakettidega voimalik piitida paljude vdimalike filmituristide tdhelepanu.
(Liu, Chin, et al., 2020, Ik 15)

Pakettide loomisel tuleb arvestada teematiliste vaatamisvéarsuste ja teenustega, transpordi,
majutuse ja toitlustusega, teenindajate teadlikkuse ja kiilalislahkusega. Tabav nimi aitab
kaasa paketi turundamisele ning hind peaks olema samuti balansis. (Benur & Bramwell,
2015, |k 216, The Outlander Effect & Tourism, 2020, Ik 14) Uus-Meremaa, kui iiks
populaarne filmiturismi sihtkoht ja eduka turundustegevuse niide, reklaamis ennast 2001.
aastal tunnuslausega: ,,New Zealand: Home of Middle Earth,” mis viitab otsesele seosele
»Sormuste Isanda“ filmidega. ,, 100% Middle Earth: 100% Pure New Zealand,* oli Uus-
Meremaa uueks tunnuslauseks parast ,,Kédbiku“ triloogia ilmumist 2012. aastal ning millega

saavutati samasugune suur edu. (Li, Li, et al., 2017, 1k 183)

Liabimdeldud ja hésti ajastatud turundustegevus on tdhtis voimalike turistide tdhelepanu
voitmiseks. Reklaamtegevusega tuleks alustada juba produktsiooni ajal ja informatsiooni
teose filmimisest sihtkohas peaks jagama erinevates kanalites: sotsiaalmeedias, ajalehtedes,
piirkonna kodulehel jne. Uks populaarne vahend vahetu info jagamiseks on vdtete ajal
videopdevikute loomine, kus filminditlejad, rezissoorid, produtsendid ja teised meeskonna
litkkmed jagavad infot igapédevastest tegemistest votteplatsil, kuidas ollakse rahul ja mida
arvatakse sihtkohast, sealsest kultuurist ja kiilalislahkusest. Loodud sisu levitatakse
sotsiaalmeedias ja interneti kanalites, nditeks YouTube’s ning see ei moju inimestele
pealesurutud tehisliku reklaamina. (Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 14, Topler & Spenko,
2019, Ik 81, Aratjo Vila et al., 2021, Ik 3)

Parast produktsiooni, tuleb 4ra kasutada teose linastumisega suurenenud huvi ja
potentsiaalsete filmituristide tdhelepanu piitida. Aktiivselt tuleks luua sotsiaalmeedia
postitusi ja teha linnaruumi reklaampostreid, julgustada ettevotteid spetsiifiliseks
tootearenduseks, nditeks ekskursioonide ja filmikaartide loomiseks. (Dominguez-Azcue et

al., 2021, Ik 14) Spetsiifilise huviga filmituristid on rohkem mdjutatud kuulsustest ja nende
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kasutamine reklaamis suurendab turisti soovi sihtkohta kiilastada, et tunda teatud tasandil

lahedust ja voimalust samastuda. (Yen & Croy, 2016, 1k 1029, Teng & Chen, 2020, Ik 3—4)

Hiinas koostasid sihtkoha arendajad koost6os filmitegijatega reklaamklipid, milles kasutati
filminiitlejaid. Reklaamides iihendati néitleja, filmitud paik ja info sihtkohast ning need
esitati filmile omase temaatikaga, tulemusena muutusid vottepaigad turistide seas veelgi
populaarsemateks. (Wen, et al., 2018, Ik 213) Sarnast tehnikat kasutasid ka Austraalia
turundusspetsialistid, kes panid kokku vana filmi Krokodill Dundee ning tdnapaeva kuulsad
austraalia pdritolu néitlejad Chris Hemsworth’i, Hugh Jackman’i ja Margot Robbie.
Tulemuseks olid reklaamklipid, mis olid suunatud vélisturistidele. (Leotta, 2020, Ik 205)
Poolas kasutati sihtkoha tutvustamiseks videoklippe, kus sihtkoht esines peategelasena ning
tutvustas erinevaid filmi vottepaiku, kus ta rolli on ménginud. Selline variant on sihtkohale

odavam aga samuti nutikas lahendus. (Kolasinska, 2020, 1k 56—57)

Selleks, et filmiturismi sihtkohta edukalt arendada tuleb piirkonna erinevatel huvigruppidel
koostddd teha. Oluline on kindlaks médrata juba olemas olevad véimalused sihtkohas ning
kuidas neid arendada ja mida juurde luua. Filmiturismil on palju erinevaid voimalikke
kasitlusi, mille hulgast saab sihtkoht valida just endale sobivaima. Vdimalus on luua
teemaparke ja muuseume voi hoopis mérgistada dra vottepaigad ning nende pdhjal koostada
filmikaart. Olenevalt filmituristi liigist, keda sihtkoht enda kliendiks soovib, saab luua
sihtkohta ka tooteid ja teenuseid. Alahinnata ei tohi turundustegevuse moju, kuna nutikalt

koostatud reklaamid suurendavad vdimalike turistide teadlikkust sihtkohast.

27



2. IDA-VIRUMAA KUI FILMITURISMI SIHTKOHA
ASJALISTE UURINGUD

2.1. Sihtkoha arendusorganisatsioonide tutvustus ja uuringute

kirjeldus

Filmiturismi sihtkoha loomiseks ja edukaks arendamiseks on vaja paljude erinevate
osapoolte jitkusuutlikku tegevust ning koost66d. Oma panuse peavad andma sihtkoha
arenduskeskused, filmitoostus, filmifondid, turismiettevotted, omavalitsus, kohalikud
elanikud ja ka turistid (Niziol, 2015, |k 153). Ida-Virumaal tegutseb Sihtasutus lda-Viru
Ettevotluskeskus (edaspidi IVEK), mis tegeleb maakonnas hariduse, turismi, ettevotluse jt
valdkondade koordineerimisega (Meist, s.a.). Sihtasutuse alla kuulub ka Ida-Viru
Turismiklaster (edaspidi turismiklaster), kuhu kuuluvad omavalitsused, sihtkohas turismiga
tegelevad organisatsioonid ja ettevotjad, kelle eesmérgiks on piirkonna turundamine ja

arendamine. (Turismiklaster, s.a.)

Viru Filmifond on esimene regionaalne filmifond, mis asutati 2013. aastal. Fondi
koordineerib samuti IVEK ja selle eesmirgiks on mitmekesistada ettevotlust, edendada
kvaliteetsete audiovisuaalsete teoste tootmist, suurendada investeeringuid ja reklaamida
sihtkohta nii Eestis kui ka véilismaal. (Filmifond, s.a.) Viru Filmifondi suurus on 200 000€
aastas, Kust jagatakse ettendhtud tingimustel toetusi mingufilmide, dokumentaalfilmide,
seriaalide ja ka muusikavideote tegijatele. Tagasimakstava osa suurus on kuni 40% Ida-
Virumaal tehtud kulutustest. Nende regionaalseteks rahastajateks on Toila vald, Johvi vald,

Alutaguse vald, Liiganuse vald, Kohtla-Jarve linn, Narva linnavalitsus ja Sillaméde
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linnavalitsus. Mérgatavalt suurenes Viru Filmifond 2019. aastal tinu Ida-Viru programmi

kaasrahastusele Rahandusministeeriumilt. (Viru Filmifond, s.a.)

Lisaks Viru Filmifondile on Eestis veel Eesti Filmi Instituudi koordineeritud fond Film
Estonia, Tartu loomemajanduskeskuse ja Tartu linnavalitsuse eestvedamisel asutatud Tartu
Filmifond ja Saare ja Hiiu maakondade loodud Saarte Filmifond. (Instituut, s.a., Film
Estonia, s.a., Avaleht, s.a., Saarte Filmifond, s.a.) Tartu Filmifond kuulub ka Euroopa
regionaalsete filmifondide vorgustikuga Cine-Regio. Vorgustikku kuuluvad 49 regionaalset
filmifondi, kes tegelvad Giglase filmipoliitika ja rahvusvahelise koostdd suurendamisega.
Rahvusvahelistesse organisatsioonidesse kuulumine aitaks kaasa ka Viru Filmifondi
tegevusele. (Maarits, 2019)

Ida-Virumaal on olemas vajalikud eeldused, et hakata arendama filmiturismi. Selleks aga, et
luua jatkusuutlikku filmiturismi sihtkohta, on vaja uurida, mida saaks parendada, et sihtkohta
jouaks veelgi rohkem filmitegijaid ning koguda informatsiooni véimalikelt filmituristidelt,
millised on nende ootused ja soovid filmiturismi sihtkohale ja seal pakutavatele voimalustele.
Selleks viikase 1dbi kaks uuringut. Esimese uuringu eesmirk on koguda informatsiooni
sihtkoha turismiasjaliselt ja filmifondi koordinaatorilt, millised on nende motted ja
arusaamad filmiturismi sihtkoha arendamisest ja mida tuleks kasutada turistidele ja
filmitegijatele mdeldud turundustegevuses. Teise uuringu eesmirk on saada iilevaade
voimalike filmituristide arvamusest, soovidest ja motetest filmiturismisihtkoha ja teenusete

ning nende turundamise kohta.

Uuringumeetodiks on triangulatsioon, mis tidhendab rohkem kui iithe uurimismeetodi
kasutamist. Uhendades nii kvalitatiivse kui ka kvantitatiivse meetodi, muudab see saadud
tulemused kindlamaks ja usaldusvéirsemaks, loob vdimaluse siiveneda uurimisprobleemi
erinevate nurkade alt ja annab teemast pohjalikuma iilevaate. (Nightingale, 2020) Esimese
uuringu ldbiviimiseks kasutatakse kvalitatiivset meetodit. Selleks on poolstruktureeritud
intervjuud ehk teemaintervjuu. Sellega soovitakse saada vastuseid allikatele tuginedes

koostatud kiisimustele aga anda ka intervjuueritavale voimalus teemat arendada. (Adams,
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2015) Intervjueeritavateks on IVEK:I turismiklastri konsultandi Kristika Ernits (edaspidi TK)
ja Viru Filmifondi koordinaator Piia Tamm (edaspidi FK).

Intervjueeritavad valiti nende ameti tottu, kuna sihtkoha turismiklastri konsultant ja
filmifondi koordinaator on olulised filmiturismi sihtkoha arendamise suunajateks ja
koostdoode algatajateks. Intervjuude kiisimused koostati tuginedes varasematele uuringutele
ja teadusartiklitele. Viru Filmifondi kiisimused olid koostatud tuginedes erinevatele

autoritele ning jagatud teemaplokkidesse (tabel 3.).

Tabel 3. Viru Filmifondi intervjuu kiisimuste teemaplokid ja allikad

Teemaplokk Allikad

Soojenduskiisimused Niziol, 2015, Ozdemir & Adan, 2014

Liu, Chin et al., 2020, Forde et al., 2020,

Niziol, 2015, Ozdemir & Adan, 2014

Connell, 2012, Liu, Chin et al., 2020, Ozdemir

Koostd0 ja turundus & Adan, 2014, Araujo Vila, et al., 2021, Wen,
et al., 2018, Teng & Chen, 2020

Eeldused ja voimalused

Ida-Viru Turismiklastrile koostatud kiisimused on koostatud samuti erinevatele allikatele ja
jaotatud sarnaselt Viru Filmifondi omadele. Turismiklastri kiisimused jagunesid viide

kategooriasse (tabel 4.).

Tabel 4. Turismiklastri intervjuu kiisimuste teemaplokid ja allikad

Teemaplokk Allikad

Dominguez-Azcue, et al., 2021, Beeton &
Cavicchi, 2015, Connell, 2012

Liu, Chin et al., 2020, Forde et al., 2020,
Connell, 2012, Ozdemir & Adan, 2014
Connell, 2012, Liu, Chin et al., 2020, Ozdemir
Koost66 & Adan, 2014, Dominguez-Azcue, et al., 2021,
Niziol, 2015

Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015,
Liu, Chin et al., 2020, Olsberg, 2015, The

Soojenduskiisimused

Eeldused ja voimalused

Tooted ja teenused Outlander Effect & Tourism, 2020, Aratijo
Vila, et al., 2021

Turundus Liu, Chin et al., 2020, Niziol, 2015, Teng &
Chen, 2020
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Esimene intervjuu FK-ga viidi 18bi Zoom’i keskkonnas 25. martsil 2021 ja teine intervjuu,
TK-ga, viidi 1dbi 29. maértsil 2021. Mdlemad intervjuud sujusid ladusalt ja olid viga

informatiivsed ning kestsid ligikaudu 1 tund.

Teiseks uuringuks on kiisitlus, milleks koostati kinniste ja avatud kiisimustega
ankeetkiisimustik. Ankeetkiisimustik on valitud kuna potentsiaalsete filmituristide kiest
soovitakse saada voimalikult palju vastuseid. Mida suurem on Vvastanute arv seda,

usaldusvairsem on saadav informatsioon ja nende pdhjal tehtavad jéreldused ja soovitused

sihtkohale. (Reijnders et al., 2015, 1k 333-334)

Turistidele moeldud kiisimuste koostamisel ldhtuti teadusartiklitest ja varasematest
labiviidud uuringutest. Kiisimustikus kasutatake osaliselt Likerti skaalat, suletud ja avatud
kiisimusi, et vastajatel oleks ka voimalus oma vastuseid tipsemalt selgitada ja kiisimused on

jaotatud neljaks teemagrupiks (tabel 5.).

Tabel 5. Voimalike filmituristide kiisimustiku teemaplokid ja allikad

Teemaplokk Allikad

Cui, 2020b, Beeton, 2010, Riley & Van Doren,

1992, Connell, 2012, The Outlander Effect &
Reisimotivatsioon ja mdjutegurid Tourism, 2020, Hudson & Ritchie, 2006a,
Dominguez-Azcue, et al., 2021, Rittichainuwat
& Rattanaphinanchai, 2015, Frost, 2006
Ozdemir & Adan, 2014, Connell, 2012, Cui,
2020a, Aragjo Vila, et al., 2021, Cui 2020b,
The Outlander Effect & Tourism, 2020, Topler
& Spenko, 2019,
Chen, 2018, Cui, 2020b, The Outlander Effect
Turundus & Tourism, 2020, Teng & Chen, 2020,

Reijnders et al., 2015, Olsberg, 2015,

Yen & Croy, 2016, Aratijo Vila, et al., 2021,
Filmituristi méiratlemine ja Connell, 2012, Hudson & Ritchie, 2006a, Cui,
sotsiaaldemograafilised tunnused 2020b, Teng & Chen, 2020, Rittichainuwat &

Rattanaphinanchai, 2015

Tooted ja teenused

Kiisitluse iildkogumi moodustasid kdik Eesti filmiturismi huvilised ja valimiks oli juhuvalim.
Andmete kogumiseks koostati Google Formsis kiisimustik voimalikele filmituristidele.

Ankeetkiisimustik jagati laiali 20. martsil 2021, Ida-Viru Ettevotluskeskuse meilistis,
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avalikult autori Facebookis ja grupis 21. sajandi tursimitootajad ja turismiettevotjad.
Kisimustikku jagati lahtioleku ajal 26 korda avalikult edasi Facebook’is, samuti jagati seda
kaks korda ka lda-Viru turismiklastri meililistis. Filmituristide kisitlus oli avatud
vastamiseks 9 pdeva. Kiisimustik suleti vastajatele 29. mértsil 2021., kui kokku oli saadud
103 vastust.

Kiisimustiku 103 vastajatest 73% moodustasid naised ja 27% mehed (joonis 2.). Vastanutest
38% kuulusid 21-30 aastaste vanusegruppi ja teisel kohal olid 23% 41-50 aastased. Koige
vdhem vastajaid (2%) esindasid vanusegruppi 61 ja iile, samuti oli alla 20 aastaste vastajate
hulk madal (11%).

Kodige rohkem vastuseid koguti Tartumaalt, kust kiisimustikule vastas 35% inimest.
Tartumaale jargnesid Harju- ja Jogevamaa, kust kiisimustikku téitsid vastavalt 22% ja 14%
inimest. Teistes maakondades oli vastajate arv tunduvalt viiksem. Enim vastasid
kiisimustikule to6tavad (58%) ja oppivad (30%) inimesed. Koduseid (11%) ja pensionil (1%)
olevatest vastasid kokku vaid 12 inimest. Haridustasemelt olid pooled (50,%) vastajatest
korgharidusega. Keskharidusega vastajaid oli 35%, kutse-(6%), pohi-(7%) ja kesk-

eriharidusega (2%) vastajaid oli véhe.
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Naine | mmmm—— 73
Mees NN 27
alla 20 11
21-30 38
31-40 17
41-50 23
51-60 9
61 ja ule 2
Harjumaa 22
Ida-Virumaa 8
Jégevamaa 14
Jarvamaa 4
Laane-Virumaa 1
Parnumaa 5
Raplamaa 3
Saaremaa 2
Tartumaa 35
Valgamaa 4
Viljandimaa 1
Vérumaa 1
Kodune N 11
Pensionil I 1
Tootan I 58
Opin I 30
Kesk-eriharidus 2
Keskharidus 35
Kutseharidus 6
Kdrgharidus 50
Pdhiharidus 7

Sugu

Elukoht Vanus

Elukutse

Haridustase

Vastajate protsentuaalne jaotus

Joonis 2. Vastajate demograafilised andmed

Kiisitlusest kogutud andmete analiiisimiseks kasutati kirjeldavat statistilist analiiiisi ja
intervjuude analiiiisimiseks kvalitatiivset sisuanaliilisi. Saadud tulemuste todtlemiseks
kasutati programmi Microsoft Excel ning analiiiisi koostamiseks koondati kokku nii

intervjuudest kui kiisitlusest saadud tulemused.
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2.2. Uuringute tulemuste analuus

Jargnevas peatiikis koondatakse analiiiisiks kokku TK, FK intervjuude ja filmituristide
kiisitluse tulemused. Analiilis on tlesehitatud tulenevalt uuringute teemade kategooriatest.
Peatiikis esitatud joonised on koostatud ilmestamaks vaid kiisimustikust saadud tulemusi,
tekstisisesed kiisitluse tulemused on analiiisitud lahtuvalt 5-palliskaalal hinnatu keskmisele.
Intervjuude informatsioon on esitatud eraldi tekstina ja ka tdiendustena kiisimustikust

selgunud tulemuste juures.

Piirkonna ja riigi maine on viga olulised faktorid, mis mdjutavad filmiturismi sihtkohaks
saamist. Intervjuus FK-ga, selgus, et ligi 10 aastat tagasi ei tulnud teatud filmitegijad mitte
mingil juhul Budapestist edasi. See oli nagu mdtteline Euroopa piir, mis eraldas turvalist
ebaturvalisest. Baltikum ja Kesk-Euroopa piirkond oli: ,,Helsinki ja Budapesti vaheline ala,
mis oli hall, tundmatu ja ebaturvaline” (FK). Sellise maine vahenemisele pani alguse Leedu
Filmifond, mis koost6os inglastega tegi HBO , TSernobdli“ seriaali. Téanu sellistele
projektidele on matteline piir ajaga jarjest edasi liikunud ja filmitegijad julgevad iiha enam
siia piirkonda tulla. Louna-Euroopa ja Skandinaaviaga on aga siinsel piirkonnal raske

konkureerida, kuna sealsetes riikides on filmifondid tegutsenud juba ligi 30 aastat.

Maine mure ei ole vaid piirkonna ja riigi pohine, Ida-Virumaa on olnud aastaid tundmatu ja
kohati kardetud paik. Eestlaste seas kohtab siiani arusaama Ida-Virumaast kui paigast, kus
on tdOstus, tehased, suitsevad hallid korstnad, kuritegevus ja narkomaania. ,,Inimesed kartsid
parkida Johvi kontserdimaja ette, kuna arvasid, et etenduselt tulles on rehvid puru ldigatud*
(TK). Piirkonna ettevdtjad olid hddas, kuna maine tottu ei dnnestunud kliente saada, kuigi
tegelikult oli piirkonnal viga palju pakkuda. Sellisest mainest vabanemiseks ja ettevotluse
edendamiseks loodigi Ida-Virumaale 2009. aastal turismiklaster. Oma tegevusega alustades,
teadsid asjalised, et nende piirkond on teistsugune ja seetdttu peab ka nende klient olema
teistsugune. Eesmaérgini joudmiseks pandi paika kindel tegevuskava ja sihtgrupid, kellele ja

kus hakatakse turundustegevusi tegema. Turismiklastril on 50 partnerit, kelleks on nii suured
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kui viikesed ettevdtjad ja omavalitsused. Turismiklaster annab ndu, koolitab ja turundab oma

partnereid ja nende loodud teenuseid.

Viru Filmifond siindis 2013. aastal samal pdhjusel nagu ka turismiklaster, et arendada
ettevotlust ja parandada kuvandit filmitegijate seas. Filmifondi on nimetatud, kui keerulist
ettevotlust arendavat meedet. Filmiprojekte valmistatakse ette, olenevalt suurusest 1-4
aastat, need on pikaajalised ja nendega kaasnev muutus, ei ole kohe mérgatav. Iga projekt ise
on aga reklaam, mis loob vdimalused uuteks. Teisipidi on filmipaigaks olemine aga sobiv
viis sellisele piirkonnale nagu lda-Virumaa, mis ongi teistsugune ja seega vajab ka

teistsuguseid lahendusi nii ettevatluse arendamiseks kui ka maine kujundamiseks.

FK-le on Ida-Virumaa kohta filmitegijad tagasisideks 6elnud, et nende piirkond, ei ole veel
liiga korras ning see on iiheks eeliseks teiste piirkondade ees. Filmitegijad nimetavad
piirkonda filmi paviljoniks, kus iga 20 km jarel on uus arhitektuur ning ajastu ja see kdik on
niivord kompaktselt koos. Neil on pakkuda paiku Purtse keskaegsest linnusest ndukogude
arhitektuuri ja salastatud looga Sillaméeni ja Narva-Joesuu liivarandadest piirilinna Narvani

ning lisaks ka erinevaid looduslikke paiku.

Filmitegijatele on oluline, et piirkonnas oleks piisavalt ressursse ja toimivad toitlustus-,
majutus- ja transporditeenused. Lisaks neile on vottemeeskonnale viga oluline ka kohalik
toojoud. Nii FK kui TK tddevad, et inimesed ei oska tegelikult arvatagi, kui palju erinevaid
osapooli on kaastaud iihe votteprotsessi juurde. Pohilised votmeisikud tulevad tavaliselt
véljastpoolt piirkonda, aga véga oluline on ka kohapeale t66joud, valmisolek ja vdimalus
pakkuda filmitegijatele erinevaid teenuseid. Projekti juures saavad t66d nii dmblejad,
ehitajad, juuksurid ja meigikunstnikud, kostiimeerijad, dekoratsioonide valmistajad jt
abitoolised. FK todeb, et nad teevad juba koostodd ettevotjatega, kes suudavad pakkuda

erindbudmiste ja suurustega projekti litkmetele vastavaid teenuseid aga arenguruumi on veel.

Eelisena teiste piirkondade ees, on Ida-Virumaal piisavalt erineva tasemega majutus- ja
toitlustusasutusi, kes on viga paindlikud. Kindlasti vajab edasi arendamist kogemustega

kohaliku t66j0u suurendamine. FK sonul saavad kogemused ja oskused tekkida vaid iga
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jargneva projektiga, kuna praktilisi oskusi ei saa votteplatsi véliselt tdielikult selgeks oppida.
Usalduse ja koostoo tekkimine on filmitegijatele samuti olulised. Algselt t5id filmitegijad
kogu tehnika ja muu vajaliku endaga kaasa Tallinnast ning samuti suurema osa vajaminevast
t00joust. Projektide kidigus on aga kasvanud usaldus ja iiha enam kasutatakse kohapeal

pakutavaid lahendusi, teenuseid ja t66joudu.

Filmiturismi sihtkohas luuakse atraktsioone teoste pdhiselt, Eesti ja Eestis filmitud teoseid,
mis tekitasid vastajates soovi, kiilastada teoses ndhtud voi teemaga seotud sihtkohta on palju
erinevaid. Mainiti nii filme, sarju, kui ka muusikavideoid (joonis 3.). Kdige enam mainiti
,»Tode ja digust” (25) ja ,,Viimset reliikviat® (14). Teistest rohkem nimetati ka Oskar Lutsu
,»Kevadet“ ning Nublu ja Gameboy Tetrise muusikavideot ,,fiir Oksana.* Koiki eelmainitud
toid esile ka intervjueeritavad. Lisaks mainiti nii intervjuudes kui ka kiisimustikus filmi ,,02*
ja Christopher Nolani ,,Tenetit,“ ,Leiutajatekiila Lotte* ja ,,Sipsiku* multifilme, Alan
Walkeri muusikavideot ,,Faded* ja sarja ,,Pilvede all.*

Leiutajatekiila Lotte

Porgupdhja uus vanapagan

e K oS ¢ eal,
Faded yen

Onne 13

. x ed ei nuta ajsulud Tondikakul-l-ékﬁngst
Polli paev‘kudT ~J Ukuaru® Stalkerf~ e

Olemiseilu
Rolgrlognin Qf‘au.u‘lsdebaj}lle

Kattemaksukontor = supilinnasalaselts Seltsimees laps

Libus perekond o0 Punane e[avhabe o0 ® Mandar”r”d
== \[IIMAEe reliikvias::
Kaks kanget

Apteeker Melchiorfu r O k RSOOaSidﬁaéa Sii n me Ole m e

Lahutus Eesti moodi

Joonis 3. Eestis filmitud teosed, milles nahtud voi teemaga seotud sihtkohta inimesed

sooviksid kiilastada.
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Kiisitluses mainiti dra ka teisi vanemaid Eesti filmi klassikuid nagu ,,Nukitsamees, ,,Nimed

marmortahvlil,* ,,Porgupdhja uus vanapagan, ,,Siin me oleme* ja ,,Mehed ei nuta.*

Vastajate senised kogemused filmiturismiga vGib laialt jagada pooleks: 46 vastajat ei ole
kiilastanud ja 56 on kiilastanud filmiturismi sihtkohta. Neid, kes on kiilastanud paika Eestis
oli 29, vilismaal sihtkohta kiilastanud inimesi oli 15 ja 12 oli neid, kes on kidinud nii Eesti
kui vilismaa filmi ja -turismi paikades. Sihtkohtadena, mida on kiilastatud mainiti Eestist
Palamuset, ,,TOe ja diguse* filmimis paika, Taevaskoda, Vargaméed, Kauksi randa, Jagala
juga, Muugat, ETV maja, Haapsalu, Narvat ja Narva Veneetsiat, Rummu karjaéri, Sillaméed,
Saare- ja Muhumaad, Lasnamded, Piritat, Kaitsevde keskpoliigooni, Kdsmut, Vainupea
kirikut ja Hiiumaad. Samuti mainiti ,,Kevade,* ,,Tode ja diguse,” ,,Viimse reliikvia,” ,,Siin
me oleme,“ ,Pilvede all,”“ ,,1944,“ , Vernanda,” ,,Risttuules* ja ,,Don Juan Tallinnas*

vottepaiku.

Vilismaistest nimetati Univarsal stuudiot, Austraalia Palm Beach’i, Disneyland’i,
Glendalough’i lirimaal, Versailles lossi Prantsusmaal, New Yorki ja seal filmitud teoste
ekskursioone, ,,Soprade* kohvikut, sadamat ,,Kapten Ameerika“ filmist, ,,Indiana Jonesi‘
tegevuspaiku, ,, Troonide méngu“ vottepaiku ja Horvaatiat, Bondi ,,Casino Royali“
vottekohta Karlovy Vary’it, ,,Heliseva muusika“ vottepaiku Salzburgis Austrias,
Philadelphias ,,Rocky* filmide vottepaiku, Muumimaad Soomes, Cinevillat Latis, Hobbitoni
ja Uus-Meremaad, ,,Star Warsi vottepaiku lirimaal, Ouarzazatet Marokos, Harry Potteri
filmistuudiot, Toscanat ja Poolat. Linnadest nimetati New Yorki, Londonit, Barcelonat,

Pariisi, Los Angelest.

Potentsiaalseid filmituriste mdjutavad ja motiveerivad erinevad tegurid: mis on seotud nii
teoste, sihtkoha (sh maine) aga ka inimese isiklike vaadetega. Kdige rohkem mdjutab inimese
arvamust sihtkohast, ise kogetu (4,7) ning soprade ja tuttavate soovitused (4,4). Jargnevad
peaaecgu vOrdsete mojuteguritena: kohalike ettevotete jagatav info (3,6), telesarjades ja

filmides nahtu (3,6), info uudistes, ajalehtedes ja ajakirjades (3,5).
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Uheks viisiks mdista turistide motivatsiooni ja mdjutegureid on turistiliigi kindlaks tegemine.
Intervjuus juhtis TK korduvalt tdhelepanu, et vdga oluline on kindlaks maarata sihtgrupp,
kellele hakatakse sihtkohta arendama. Filmituristi saab liigitada reisimotivatsiooni ja
erinevate mojutegurite jargi. Kiisitluses osalejad jagunevad vastavalt filmiturismi liigitusele:

30 juhuslikku, 59 tavalist ja 14 spetsiifilise huviga filmituristi.

Filmis nahtud loodus ja maastik 4,17
Reisi maksumus 4.08
Kaunis ja eriline loodus ja maastik 4,07
Asukoha kaugus 3,87
Toitlustusvbimalused 3,83
Majutusvéimalused 3,82
Teised turismiobjektid ja kilastuskeskused NS
Tagasiside teistelt kiilastajatelt 3,74
Transpordivéimalused 3,74
Filmi sisu seotus sihtkohaga 3,73
Sihtkoha maine 3,70
Eriline arhitektuur 3,66
Eriline kultuuriline keskkond 3,60
Teoses kujutatud elustiil 2} 58]

3,00 3,20 3,40 3,60 3,80 4,00 4,20
Tegurite keskmiste jaotus

Joonis 4. Todmbetegurite, mis mojutavad reisimist sihtkohta, keskmiste jaotus

Filmituristi reisimist sihtkohta mdjutavatest tombeteguritest (joonis 4.) tdid vastajad esile
filmis ndhtud looduse ja maastiku (4,17), reisimaksumuse (4,08) ning kauni ja erilise looduse
ja maastiku (4,07). Filmist ndhtud ja reaalne sihtkoha loodus ja maastik voivad olla erinevad
vastavalt selle, kuidas seda teoses on kujutatud ja sellepérast olid need vastajatele eraldatud.
Asukoha kaugus (3,87), toitlustus-(3,83) ja majutusvéimalused (3,82) on samuti olulisteks

mojuteguriteks.

Sarnaselt mdjukaks peeti teiste turismiobjektide ja kiilastuskeskuse olemasolu (3,75),
transpordivdimalusi (3,74), teiste kiilastajate tagasisidet (3,74), filmi sisu ja sihtkoha seotust

(3,73) ning sihtkoha mainet (3,7). Teiste kiilastajate tagasiside on vdorreldes teistega eriti
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oluline just iile 30 aastastele nais vastajatele. Transpordivdoimalused ning teiste
turismiobjektide ja kiilastuskeskuse olemasolu on iildiselt naistele olulisemad kui meestele.
Koige vdhem mojukateks tombeteguriteks on eriline arhitektuur (3,66) ja kultuuriline
keskkond (3,60) ning teoses kujutatud elustiil (3,53). Ule 30 aastastele naistele on eriline

arhitektuur ja kultuuriline keskkond olulisemad kui meestele.

Lisaks sihtkohaga seotud teguritele paluti vastajatel hinnata ka, kui védga erinevad
touketegurid neid sihtkohta minema motiveerivad (joonis 5.). Kdige motiveerivamaks
teguriks valisid vastajad avastamise (4,2), millele jargnesid vordse tulemusega sotsiaalne
(3,85) ja hariv aspekt (3,85). Sarnaselt motiveerivaks peeti uudsust (3,59), nostalgiat (3,59),
pogenemist (3,56), varasemat kogemust (3,55) ning teose tegelasi (3,33). Staatus ja mojukus
(3,2), eneseteostus (3,17), fantaasia (3,14), romantism (2,98) ning eneseotsing ja filmi
palverdnnak (2,68) olid vihem motiveerivateks mdjuteguriteks. Romantism tegurina on
naistele olulisem kui meestele. Fantaasia, staatus ja mdjukus ning avastamine on aga alla 30

aastastele olulisemad mdjutegurid kui iile 30 aastastele.

Avastamine 4,20
Sotsiaalne aspekt 3,85
Hariv aspekt 3,85
Uudsus 3,59
Nostalgia 3,59
Pdgenemine 3,56
Varasem kogemus 3,55
Filmiteose tegelased 3,33
Staatus ja mojukus 3,20
Eneseteostus 3,17
Fantaasia 3,14
Romantism 2,98
Eneseotsing/ filmi palverannak 2,68

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Tegurite kesmiste jaotus

Joonis 5. Touketegurite, mis motiveerivad reisima sihtkohta, keskmiste jaotus
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TK arvates, suurendaksid head filmitemaatilised paigad ja sealjuures olevad teenused
kindlasti inimeste reisimotivatsiooni. FK lisab, et filmiturismi sihtkoha edu taga on kooslus
heast ja kdnetavast loost, paigas, mis on looga seotud ja headest niitlejatest. EKraniseeringu
kvaliteet ja vastavus, teose austajate, ootustele v3i nende iiletamine voib suurendada sihtkoha
edu. Kiisimustiku tulemustest selgus, et filmitemaatiline paik, tooted ja teenused mdjutaks
viaga 11% vastajate otsust lda-Virumaale reisida ning pigem mdjutaks 36% vastajatest. Nii

ja naa vastas 27% inimestest, pigem ei mojutaks 18% ja iildse ei mojutaks 8%.

Intervjuus turismiklastri lilkkmega, kes on ise ka maakonna giid, selgus, et tal on isiklikult
kogemusi erinevate filmitud teoste sihtkohti koondava ekskursiooniga. Seda néitena
kasutades selgitas ta, et teoseid, mida Ida-Virumaal on filmitud, leidub kiill ja neid on iiritatud
teenustesse koondada. Suurimaks probleemiks on aga see, et inimestele on naidata olustikku
ja kohta aga seal ei ole mingit mérki ega selget seost, mis aitaks turistil viia paiga ja teose
kokku. Sellepérast ongi raske teenuseid luua ja turundada. Ida-Virumaal ei ole veel pakkuda
seda, mida on Uus-Meremaal Hobbitoni nédol, kus turistid saavad kiilastada voteteks
tehislikult loodud paika, mis hiljem muudetigi spetsiaalseks turismiatraktsiooniks. TK lisab,
et ,,Teneti* vottepaigad Tallinnas vdivad tulevikus muututa populaarseteks, kui neid dieti

turundatakse ja arendatakse.

Kiisitluses uuriti vastajatelt, kui arenenud peaks filmiturismi sihtkoht olema, et nad seda
kiilastaksid. Ligi pooled vastajad (54%) tddesid, et kiilastaksid sihtkohta, kui teostes
kujutatud paigad oleksid dra margistatud. 26% vastas, et nad sooviksid iseseisvalt teostes
kujutatud paiku avastada ning 20% vastajate arvates voiksid paikades olla olemas ka tooted
ja teenused. Sellise motte esitas ka TK, kes arvas, et algust tuleks teha just paikade
markimisest ja kaardistamisest. FK oli algul kohkleval seisukohal, mis puudutab just
looduslikke paiku ja nende populaarsust just filmituristide seas, kuid tddes 16puks, et ilmselt
tuleb lihtsalt turundajatel endal olla enesekindlamad ja need siiski voimalikule turistile

margatavaks teha, sest igal Zanril on olemas vaatajad.
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Jargnevalt oli vastajatel voimalus miirata dra kui olulised on neile esitatud voimalused
filmiturismi sihtkohas (joonis 6.). Kdige olulisemaks hindasid vastajad filmis nidhtud koha
kiilastamise (4), sellele jargnesid sarnase tulemusega ekskursioon filmitud paigas (3,66) ja
filmis ndhtud tehispaiga kiilastamine (3,5). Olulisemateks voimalusteks sihtkohas valiti ka
filmitemaatilised atraktsioonid ja teemapargid (3,35) ja filminiitlejatega kohtumine (3,18).
Uhtlaselt keskmisi hinnanguid said ka filmistuudiote kiilastamine (3), filmivdtete toimumine
(2,89) ning filmitemaatilised bussiekskursioonid (2,88). Selgelt eristusid teistest
esilinastused ja auhinnagalad (2,61) ning fannipdevad ja konverentsid (2,44), mis olid kdige
vahem olulised vastajatele. Sooliselt ega vanuseliselt méargatavaid erisusi vOimaluste

eelistuste osas ei esinenud.

Filmis ndhtud koha kulastamine 2 6 19 36 37
Ekskursioon filmitud kohas 8 15 20 38 24
Filmis nahtud tehispaiga kilastamine &5 14 27 36 18
Filmiteemalised atraktsioonid/teemapargid =9 14 29 31 17
Filminaitlejatega kohtumine 13 16,5 28 26 16,5
Filmistuudio kilastamine 13 20 34 20 13
Filmivotete toimumine 15 26 24 25 10
Filmitemaatilised bussituurid 14,5 18 42 14,5 11
Esilinastused ja auhinnagalad 18 29 33 12 8
Fannipaevad ja konverentsid 18 36 31 13 2
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Véimaluste olulisuse protsentuaalne jaotus

Ei ole Uldse oluline = Pigem ei ole oluline  Niijanaa ° Pigem on oluline = On vaga oluline

Joonis 6. Voimaluste olemasolu olulisus filmiturismi sihtkohas

Selleks, et erinevaid teenuseid luua on vaja eelnevalt koguda vajalikku informatsiooni, pilte,
videoid, intervjuusid filmitegijatega, mida hiljem saaks teenuse ilmestamiseks kasutada. TK

radkis, et tema loodud filmitemaatiline giidiekskursioon koosnes justkui surnud materjalist,
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sest paikade juures ei olnud niidata votete voi nditlejatega seotud materjale, mis aitaksid

turistil paremini paiga seost teosega mdista.

Samuti todes TK, et tulevikus on ilmselt rohkem tehnilisi voimalusi, nditeks hologrammide
ja virtuaalreaalsus prillide kasutamine, tdnu millele saaks inimene oma silmaga asjas
veenduda. Hea toode voi teenus peaks arvestama kindlasti koikide inimese meeltega, sest
olenevalt meelte arengust voivad kliendid tajuda asju erinevalt ning nii ei ole iikski
kiilastuskogemus samasugune. FK lisab, et toodete ja teenuste vilja tootamine ja arendamine

oleks suund, millega Viru Filmifond ja turismiklaster vdiksid edaspidi koostdod teha.

Toodetest ja teenustest esitatud valikust hindasid respondendid koige olulisemaks
telgitagused lood ja pildid (3,9) ning filmikaardi olemasolu (3,9), kus oleksid mérgitud
erinevad vottepaigad (joonis 7.). Telgitagused lood ja pildid olid populaarsemad eriti alla 30

aastaste vastaj ate seas.

Telgitagused lood ja pildid 8 9 18 35 35
Filmikaart 2 8 21 36 33
Muuseumi kilastus iseseisvalt 1 7 25 44 23
Muuseumi kllastus giidiga B8 13 24 38 18
Filmistuudio kilastus giidiga 19 13 21 39 18
Filmistuudio kilastus iseseisvalt H88 10 35 29 18
Filminaitlejatega kohtumine 16 18,5 25) 22 18,5
Suveniirid 18 18 31 23 10
Bussituurid giidiga 15 19 38 19 9
Stseeni taas-lavastuse vdimalus 17 21 36 20 6
Stseenide taaslavastused teiste naitlejate poolt 19 25 36 13 7
Tegelaseks kostlimeerimine 25 22 29 20 4
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Olulisuse protsentuaalne jaotus

Ei ole Uldse oluline = Pigem ei ole oluline Nii ja naa Pigem on oluline = On vaga oluline

Joonis 7. Erinevate toodete ja teenuste olulisus sihtkohas
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Nii FK kui ka TK raékisid, et tegelikult on Ida-Virumaal loodud Klassikokkutulek 3 filmist
inspireerituna marsruut, millel on mérgitud vottepaigad ja lisatud ka muid ldheduses asuvaid
kohti. Lisaks olid filmi niitlejad ise vottepaikadest nii vaimustuses, et koostasid viktoriinid,
mis olid seotud Ida-Virumaaga. Samuti on talletatud votetest erinevaid intervjuusid ja klippe

nditlejate ja vottemeeskonnaga, mida FK sdnul dnnestuks ka edaspidi turunduses kasutada.

Kisimustikule vastajad pidasid olulisemateks ka muuseumide ja filmistuudiote kiilastamise
voimalusi. Muuseumi kiilastamine iseseisvalt (3,82) oli populaarsem kui giidiga (3,49).
Filmistuudiote kiilastamine giidiga (3,46) oli vastajatele olulisem, kui iseseisvalt kiilastamine
(3,41). See-eest alla 30 aastased hindasid olulisemaks just iseseisvalt filmistuudio kiilastust.
Filminaitlejatega kohtumise (3,1), suveniiride ostmise (2,98), giidiga bussiekskursioonide
(2,88) ja stseenide taas-lavastuse vdimaluse (2,78) hindasid vastajad keskmiselt oluliseks.
Mairgatavalt suurem huvi suveniiride ostmise vastu oli alla 30 aastastel respondentidel.
Ebaolulisemad olid vastajatele stseenide taas-lavastused teiste niitlejate poolt (2,6) ning
tegelasteks kostiimeerimise voimalus (2,5). Tegelasteks kostiimeerimine oli aga naiste hulgas

populaarsem kui meeste hulgas.

Intervjuus TK-ga selgus ka, et Narva Muuseum vdiks olla iiks esimesi, kes saaks luua
filmitemaatilisi teenuseid. Seal toimusid 2020. aasta suvel nimelt Apteeker Melchiori votted
ning TK loodab, et nende turundajatel on harjumusest infot talletada jaddvustatud midagi ka
filmivotete kaadritagust ning intervjuud nditlejate ja filmitegijatega. Nemad saaksid
tthendada oma teenustes just reaalse ja ajaloolise paiga. Lisades sinna juurde paika ja teost
tthendava info, voivad need teose temaatilised teenused huvipakkuvad paljudele turistidele.
Uhe mdttena lisas TK, et loodavad filmiturismi paigad vdivad ise tulevikus muutuda kultuuri
ja ka ajaloolisteks paikadeks. Kiisimustiks uuriti vastajate kdest, kui oluliseks peavad nad
asjaolu, et filmiturismisihtkohal oleks ka ajalooline voi kultuuriline taust. Védga oluliseks
(17%) ja pigem oluliseks (38%) pidasid seda ligi pooled vastajad. 30% vastajat jdid
kahevahele ja valisid variandi nii ja naa, pigem ebaoluliseks pidas seda 13% ja ebaoluliseks
3% inimest. Samuti selgus et tile 30 aastastele on kultuuriline ja ajalooline seos olulisem kui

alla 30 aastastele vastajatele.
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TK sdnul meeldib inimestele, kui todtajad on teemaga kursis ning oskavad kaasardikida ja
jagada lugusid votteperioodist. Seda kasutab néiteks ,,Klassikokkutulek 3* ndhtud Illuka
moisa giid. Teenuste juures soovivad paljud inimesed kogeda autentsust ja seega on ka
oluline, et teenusepakkujad ja teenindustodtajad oleksid teadlikud vastava teose temaatikast
ning oskaksid kaasarédkida tekkivates diskussioonides. Uuringu vastustest selgus samuti, et
tootajate teadlikkus on inimestele oluline. 46% vastajatest pidasid seda véga oluliseks, 34%
pigem oluliseks, 14% vastajatest olid kohkleval seisukohal ning vastasid nii ja naa. Neid,

kellele tootajate teadlikkus oli pigem ebaoluline (4%) ja tdiesti ebaoluline (2%) oli véhe.

Huvigruppe, keda kaasata sihtkoha arenduse juurde on véga palju. Filmiturismi sihtkoha
arendamise juurde peaksid TK sonul kuuluma koik: kohalikud elanikud, turismiettevdtjad,
omavalitsused, ettevotjad, filmiprojektidega kaastaud inimesed, nditeks Omblejad,
kingsepad, toitlustajad, majutuse ja transpordi pakkujad. Protsessis osalemine on igale

litkmele kasulik, olgu selleks kasuks siis kogemus, suurem tdhelepanu voi rahaline sissetulek.

Turismiklaster saab filmiturismi teenuseid loovaid ettevotjaid suunata voimalike rahastuse
pakkujate juurde. Peamisteks nimetab TK EAS drimudelimeedet ja Leaderi gruppi aga lisab,
et neid on veel ja tdpsemalt aitavad ettevdtjaid IVEK-i ettevotlus konsultandid. Filmiturismi
teenuste loomise juures peaks olema kaastaud vihem huvigruppe kui sihtkoha loomisel.
Majutus, toitlustus, transport, logistika ja ettevote, mis pakub temaatilist 0sa — peaksid TK

sonul olema kindlasti kaasatud.

Kohaliku kogukonna rakendamine oleks samuti hea idee, kui elanikud on piisavalt
ettevotlikud, voiksid nad ise hakata giidina ekskursioone tegema. Kohaliku kogukonna
kaasamist erinevatesse protsessidesse mainis ka FK, kes on kuulnud lugusid kohalikest Ida-
Viru noortest, kelle elu on muutunud ténu sellele, et piirkonnas toimusid filmivétted.
Produktsioonide toimumine loob kohalikele vdoimaluse nendes osaleda ja neid uudistamas
kédia. Kohalikele on sihtkoha filmimis paigaks olemine uhkuse asi. Lisaks kdnetavad

filmivdtted histi kogu elanikkonda, olenemata keelelistest erisustest.
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IVEK saaks aidata kaasa erinevate osapoolte kokku viimisele, koost6dde ja voimalike ideede
algatustele. Seda peamiselt 1dbi koolituste ja tootubade erinevatele osapooltele. Kindlasti
leidub TK sonul piirkonnas selliseid ettevotteid, kes vajavad vaid véikest tduget voi motet,
et midagi uut luua. Koolituste kaigus tekivad kindlasti uued kontaktid ja koost6o, mille
tulemusel voivad hakata arenema ka filmiturismi teenused. Lisaks korraldab turismiklaster
konkurssi ,,Parim uus seiklus, mis ajendab piirkonna ettevotteid looma uusi tooteid ja
teenuseid. Selle konkursi raames saaks samuti ettevotjaid suunata filmitemaatika kasutamise
mdttele. Viru Filmifond on 14bi viinud koolitusi, mille eesmargiks on viikeste ettevotjate,
teenuse pakkujate ja filmiinimeste kokku viimine, koostoode algatamine ja parendamine.
Koolituste kdigus saavad filmitegijad teada anda, mida nad sihtkohalt soovivad ja samas

tutvuda sihtkohas pakutavate erinevate vdimalustega.

Koostoona saaksid ettevotted luua filmitemaatilisi pakette. Kiisimustikus pooldasid pakettide
loomist suurem osa vastajatest. 64% vastajatest eelistaksid valida paketi aga sooviksid selle
siseselt teha vastavalt oma eelistustele teatud valikuid. Pakettide pooldajatest 17% sooviksid
osta valmis paketi, sest see oleks lihtne ja mugav. 19% respondentidest sooviksid ise reisi
kokku panna, ega valiks juba kokku pandud pakette. TK kiis vilja mdtte, et spetsiaalsete
filmiturismi pakettide loomine oleks hea idee, isegi siis kui need ei leiaks palju ostjaid teema
spetsiifilisuse parast. Piisaks ka sellest, kui ettevotted paneksid kokku selliseid teemapakette,
mis oleksid intrigeerivad ja tekitaksid koneainet tekitaks teistpidise huvi meedia poolt ja

paneks inimesi uurima rohkem ettevotete ja ka sihtkoha kohta.

Respondentidelt uuriti kiisimustikus, milliseid kanaleid nad tavaliselt kasutavad info
otsimiseks sihtkoha kohta ja vastajad said valida koik, mis kéisid nende kohta. Kdige
populaarsem vastus oli teenuste ja toodete pakkuja ametlikult kodulehelt, mida kasutab 76%
vastajatest, sotsiaalmeedia kanalitest oli koige populaarsem aga Facebook (69%). Riigi
ametlikke turismiinfo kodulehel, nagu Puhka Eestis, kasutab 65% ja piirkonna ametlikke
kodulehti kasutab infootsingul 50% vastanutest. Instagramist otsib informatsiooni 35% ning
spetsiifilisemalt Facebooki gruppe kasutab 31% vastanut. Alla 30 aastased kasutavad ligi

kaks korda rohkem Instagrami ja veerandi vdrra rohkem riigi ametlikku turismiinfo

45



veebilehte (nt Puhka Eestis) kui iile 30 aastased. Piirkonna ametlik koduleht n ainuke kanal

mida iile 30 aastased kasutavad rohkem kui alla 30 aastased.

Turundustegevustena peab TK oluliseks olla aktiivne enne filmivotteid, filmivotete ajal ja ka
filmilinastuse jarel. Viru Filmifond tegeleb juba esimese kahega, andes meedias teada, et
filmimine toimub sihtkohas ja vitete ajal jagatakse meediasse lugusid, kohalike kaasamisest
ning néitlejate ja vottemeeskonna tegemistest. Turismiklaster omakorda jagab edasi Viru
Filmifondi ja ka meedias kajastatud infot. Paikade ja teenuste loomise jérel saab
turismiklaster oma partnereid reklaamida erinevatel ametlikel veebilehtedel, néiiteks
Facebookis ja Ida-Viru.ee lehel. Samuti saavad nad partneritega luua tihised teemaviiteid (#,

hashtag), millega koondataks koik teemaga seotud osapooled kokku.

Turunduskanalitest paluti vastajatel samuti markida dra koik, kus nemad reklaami méarkaksid.
87% vastanut pidasid parimaks turunduskanaliks Facebooki, sellel jargnesid televiisor (64%)
ja Instagram (56%). Instagram on eriti populaarne just alla 30 aastaste seas, kes markisid
seda vastusena dra kaks korda rohkem kui iile 30 aastased. Vastajatest 38% Facebooki
gruppe, 32% raadiot, 31% ajakirju, 23% ajalehti ja 13% tdnavatele paigutatud postreid.
Lisaks mainiti paar korda Twitterit, e-maili uudiskirju, tasulisi reklaame Instagramis ja

Facebookis, turismiinfopunktides, filmifestivalidel, temaatilistel konverentsidel ja {iritustel.

Jargnevalt oli vastajatel vOoimalus maédrata kuivord mojutab nende soovi filmiturismi
sihtkohta kiilastada reklaami eripdrad. Kdige rohkem moju avaldaks inimestele filmis ndhtud
paiga (4,1) ja filmi temaatika (3,8) kasutamine reklaamis. Filmimispaiga kultuuriline voi
ajalooline seos (3,74), reklaami tiitip (3,71) ja filminditlejate (3,67) kasutamine reklaamis
mdjutavad samuti oluliselt soovi sihtkohta kiilastada. Filminditlejate kasutamine reklaamis
oleks ka FK arvates hea mote ja siiani kasutamata potentsiaal, sest produktsiooni liikkmed on
itha enam valmis kaasa aitama ka sihtkoha turundamisele. Sarnaselt oluliseks pidasid
respondendid reklaamis pakettide valiku voimaluste (3,6), muude sihtkohas pakutavate
teenuste (3,5) ning filmiga seotud toodete ja teenuste (3,3) tutvustus reklaamis. Kdige vihem

mojutab vastajaid filmitegelaste kehastamine reklaamis teiste isikute poolt (2,6).
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Tulemuste koondamisest ja analiiiisimisest selgusid paljud erinevad asjaolud, mis on
sihtkoha arendamise juures vajalikud. TK ja FK intervjuudest saadi teada, mida vajab ja mida
peab parendama sihtkoht, et koost6od filmitegijatega edasi arendada. Lisaks millist
informatsiooni tuleks koguda enne temaatiliste teenuste loomist. Nende teadmiste
tthildamine potentsiaalsete turistide ootuste, soovida ja arvamusega annab vajaliku pdhja

edasiseks tegevuseks.

2.3. Jareldused ja ettepanekud filmiturismi sihtkoha arendamiseks

Ida-Virumaal

Selles peatiikis esitatakse uuringu tulemustele ja teooriale tuginedes jéreldused ja
ettepanekud, mida IVEK saab arvestada filmiturismi sihtkoha arendamisel. Ettepanekuid
saavad oma edasises tegevuses kasutada Viru Filmifond, turismiklaster ja ka kohalikud

ettevotjad.

Intervjuudest ja teooriast selgus, et alles viimastel aastatel on hakanud valismaised
produktsioonifirmad Kesk-Euroopat avastama ning selle piirkonna vastu huvi tundma. Tanu
sellele on suurenenud voimalus filmitrurismi arendamiseks ja paikade loomiseks seni
avastamata sihtkohtades (Kolasinska, 2020, 1k 53). Seetottu voimaldab filmiturismi uurimine
tosta sihtkoha arendajate ja ettevotjate teadlikkust nii filmiturismiga seotud eelduste kui ka

vOimalustest sihtkoha tasandil.

Eeldused filmiturismi sihtkoha arenguks on lda-Virumaal loodud. Piirkonnas on olemas
turismiklaster ja Viru Filmifond, mis on kaks kdige olulisemat ressurssi, filmiturismi
sihtkoha arendustegevusega alustamisel. Nende rolliks on sihtkoha turundamine
filmitegijatele ja koostoo algatamine kohalike ettevotjate ja filmitegijate vahel. Nende
organisatsioonide tegevusel on positiivne moju sihtkoha mainele ja ettevotlusele (Connell,
2012, 1k 1012, Croy, 2010, Ik 21, Beeton & Cavicchi, 2015, 1k 149). Intervjuudest selgus, et
Ida-Virumaa maine tdttu on sihtkoha arendamiseks tulnud vilja moelda teistsuguseid

lahenemisi ja otsida teistsuguseid kliente, keda oma tegevusega kdnetada. Filmiturism on
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kiill keeruline ettevotluse arendamise viis, kuna selle moju ei ole kohe mérgatav, kuid see on
kasulik sihtkoha maine parandamiseks (Saltik, Cosar, & Kozak, 2011, Ik 44—45). Seetottu on
filmiturismi arendamine sobivaim viis ettevotluse arendamiseks piirkonnas nagu Ida-

Virumaa.

Filmiturismi sihtkoha jatkusuutlikuks arendamiseks on vaja paljude huvigruppide koost66 ja
toetus (Niziol, 2015, lk 153). Ida-Virumaal on alustatud filmitegijate ja ettevitjate
koolitamise ning koostdoprojektidega. Eesmirk on suurendada sihtkoha ettevotjate teadmisi
filmitegijate soovidest ja vajadustest. Olukord majutus- ja toitlustusteenuste pakkujatega on
sihtkohas samuti heal tasemel. Puudujddgid esinevad vdtteplatsil vajamineva oskusliku
toojou vahesuses. Kogemustega inimesed vottepaikade ehitamiseks, visuaalefektide ja
salvestatud materjali tootlemiseks, kostiiiimide, lavakujunduste valmistamiseks jt suurendaks
oluliselt sihtkohta jddtava raha hulka ja thtlasi parandaks ka kohalike majanduslikku
olukorda (Hudson & Ritchie, 20064, Ik 258, Forde et al., 2020, 1k 6). Kuigi FK sonul saavad
filmivGtete protsessi ja toimimist puudutavad teadmised ning kogemused tekkida iga
jargmise projektiga voiksid Viru Filmifond ja turismiklaster moelda spetsiaalsetele
tegevuslaagritele. Seal toimuksid niidis filmivotted ja mille kédigus saaksid erinevad
osapooled juurde kogemust produktsiooni t60s osalemisest ning suurendada oma erialaseid

teadmisi.

Olenevalt produktsiooni suurusest ja temaatilisest eriparast vajavad filmitegijad voteteks
mitut paika (Forde et al., 2020, 1k 36—37). Viiksema ja keskmise eelarvega produktsioonid
oleksid seega sobivamad lda-Virumaale, kuna nendel on suurem vGimalus filmida koik iihes
paigas. Kui sihtkoha arendajad sooviks aga suuremaid produktsioone piirkonda filmima, siis
on soovitus moelda filmistuudio loomisele. Stuudios saavad filmitegijad iiles chitada endale
vajaliku vottepaiga ja kasutada ka rohelist tausta (green screeni). Seega suureneksid
voimalused filmida nii sise- kui ka vilistingimustes ning kasutada reaalseid kui ka

tehisvottepaiku.

48



Sihtkoha maine on oluline faktor, mis mojutab nii filmitegijaid kui ka véimalikke filmituriste
(Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 8, Yen & Croy, 2016. Ik 1031). Kuvandit kujundavatest
infokanalitest usaldavad kiisitluses osalejad eelkdige ise kogetut ning sOprade ja tuttavate
soovitusi. Teisalt soovi sihtkohta kiilastada sihtkoha maine, esitatuna koos teiste
mojuteguritega, niivord palju ei mdjutagi. Samuti ei mdjuta kiilastussoovi eriti palju varasem

kogemus ega teiste kiilastajate tagasiside (joonised 4. ja 5.).

Sellistest tulemustest voib jireldada, et inimesed usaldavad eelkdige kogemusepohist
informatsiooni sihtkoha maine kujundamisel. See aga ei tahenda, et maine, iiks halb kogemus
vOi teiste soovitused kaaluksid tiles teised positiivsed aspektid, mida sihtkohal on pakkuda.
Inimesed muutuvad iiha teadlikumaks ning soovivad kiilastada sihtkohta veendumaks
kogutud informatsiooni digsuses vai selleks, et anda sihtkohale uus vdimalus. Maine ei ole
igavene, see on mojutatud paljudest aspektidest, mis on ajaga muutuvad ning inimesed

teadvustavad seda iiha rohkem (Aragjo Vila et al., 2021, 1k 2).

Uuringus osalejate sotsiaaldemograafiliste tunnuste jérgi on filmiturist ligi 30 aastane to6tav
naine, kes reisib tavaliselt koos perega ja kellel on korgharidus. Selline tulemus sarnaneb
varasemate uuringutega, kus selgus samuti, et filmiturist on ligi 30 aastane tootav ja
korgharidusega naine (Aratjo Vila et al., 2021, Ik 57, Rittichainuwat & Rattanaphinanchai,
2015, 1k 140). Connell (2012, Ik 1016) aga leiab, et tegelikult on filmituristi tunnused tugevalt
seotud teose ja selle spetsiifilisusega. Seega ei saa teiste uuringute pdhjal teha jareldusi
koikide erinevate paikade kohta ega filmituristi méératleda. Seda arvesse vottes tuleks igal
Ida-Virumaa filmiturismi paika arendaval ettevotjal alustada sihtgrupi kindlaks méaramisest

ja sealjuures arvestada nii paiga kui ka teose eriparasid.

Uuringus osalejad jagunesid filmituristi liigituse jargi kolmeks: 29% juhuslikke, 57% tavalisi
ja 14% spetsiifilise huviga filmituriste. Selline jaotus iihtib varasemate uuringutega, kus
samuti leiti, et just tavaliste ja juhuslike filmituristide hulk on kdige suurem (Croy and
Heitmann, 2011, Ik 190). Tulemust, et juhuslike ja tavaliste filmituristide hulk vastajate seas

oli suur kinnitavad ka mojutegurite: sotsiaalsus, uudsus, avastamine, hariv aspekt, nostalgia
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ja pdogenemine argipdevast — populaarsus vastajate seas (vt tabel 4.). Eel mainitud tegurid on
Macionis (2004, 1|k 95) paigutanud nii tavalise kui ka juhusliku filmituristi
motivatsioonitegurite hulka. Seda arvesse vottes tehakse 10putéods filmiturismi sihtkoha
arenduse ettepanekuid juhuslike ja tavaliste filmituristide pShiselt. Seega on soovituslik
filmiturismi paikade loomisel ja arendamisel jélgida inimeste reisimotivatsiooni ja
mojutegureid. Nendega arvestamine aitab paigal olla voimalikule filmituiristile veelgi

atraktiivsem.

Sihtkohast ja teose teemast mdjutatud tombeteguritest koige olulisemateks hindasid
filmituristid teoses ndhtud loodust ja maastikku, reisi maksumust, paiga kaunist ja erilist
loodust ja maastikku (joonised 4. ja 5.). Selline tulemus kinnitab, et suurem osa vastajatest
on tavalised ja juhuslikud filmituristid ning seda kahel pohjusel. Esiteks, kuna neid ei huvita
teose teema spetsiifilisuses vaid reaalse ja loodusliku vottepaiga ndgemine. Teiseks on neile
oluline reisi maksumus, millest v3ib jareldada, et nad ei soovi teha suuri lisakulutusi

filmiturismiteenustele vaid kiilastada lihtsalt filmis ndhtud paika ja avastada midagi uut.

Kiisitluse tulemustest selgusid vaid moned tahelepanekud vastajate vanuse, soo ja eelistuste
osas. Nimelt alla 30 aastaseid motiveerib rohkem fantaasia ning nad soovivad avastada uusi
paiku ja ndidata sellega oma mojukust. Seevastu iile 30 aastased on motiveeritud rohkem
erilistest kultuurilistest ja ajaloolistest paikadest. Uldiselt olid kiisitluses osalejate vastused

ihtsed ning vdga suuri erisusi sotsiaaldemograafiliste tunnuste pohiselt ei esinenud.

Filmiturismi paigad, tooted ja teenused mdjutaksid oluliselt 47% vastajate soovi reisida lda-
Virumaale. Seda motet toetab ka TK, kelle arvates suurendaksid head filmitemaatilised
paigad ja sealjuures olevad teenused kindlasti inimeste reisimotivatsiooni. Intervjuudest
selgus, et raske on filmiturismi sihtkohta edasi arendada ja teenuseid luua, kuna eelnevalt ei
ole kogutud ega jaddvustatud materjali votteperioodist, -meeskonnast ega nditlejatest, mida
nendes kasutada. Turismiklaster ja Viru Filmifond saavad olla ideede algatajad, et suunata
sihtkoha ettevotjate tahelepanu voimalusele luua filmitemaatikaga seotud paiku ja teenuseid.

Koostada tuleks ka tegevusplaan, mille alusel saaks koolitada teisi sihtkoha huvigruppe, et
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suurendada nende teadlikkust ja oskusi, voimalikele filmituristidele pakutavate teenuste
loomiseks (Niziol, 2015, 1k 151).

Juhuslikud ja tavalised filmituristid ei soovigi, et sihtkohas oleks kohe pakkuda palju
erinevaid filmitemaatilisi tooteid ja teenuseid. Neile piisab kui sihtkohas mérgistatakse édra
koik vottepaigad ja koostatakse nende pohjal filmikaart, mis annaks filmituristidele
voimaluse paiku ise avastada. (The Outlander Effect & Tourism, 2020, Ik 2) Seda vaidet
kinnitasid ka kiisitluse tulemused, kus 54% vastajatest tddesid, et kiilastaksid sihtkohta, kui

teostes kujutatud paigad oleksid iihtselt d&ra mérgistatud.

Voimalustest ning toodetest ja teenustest eelistatuimad olid filmis ndhtud koha kiilastamine,
telgitagused lood ja pildid ning filmikaart (joonis 6. ja 7.). Samuti iihtib see, TK tddemusega,
et votete talletamine ja paika teosega siduva info kogumine on véga olulised turismisihtkoha
ning hea teenuse loomiseks. Tulemustele tuginedes on ettepanekuks Ida-Virumaal tihtselt
olemasolevad ja ka tulevased filmivottepaigad. Mérgistusteks voivad olla niditeks infotahvlid,
millele on lisaks iildisele teose ja paiga infole lisatud ka pilte votteperioodist ning kirjeldatud
telgitaguseid lugusid. Mérgistatud kohtade pdohiselt on kasulik luua veebis interaktiivsed
filmikaardid nagu Topler & Spenko (2019, 1k 86) soovitasid, jouavad interaktiivsed
filmikaardid kiiremini inimesteni ja seega suurendavad voimalike filmituristide hulka ilma

paika teenuseid juurde loomata.

Lisaks vottepaiga kiilastamisele ja filmikaardile sooviksid filmituristid sihtkohas voimalust
osaleda filmitud paiga ekskursioonil, kiilastada tehislikult juurde ehitatud vottepaiku,
filmitemaatilisi atraktsioone ja teemaparke ning kohtuda filminditlejatega. Need vdoimalused
on olulised pigem tavalisele filmituristile aga kdnetavad ka juhuslikku (Dominguez-Azcue
et al., 2021, 1k 14). Nagu FK tddes, on filmiturismi sihtkoha edu taga kooslus heast ja
konetavast loost, teosega seotud paigas. Kdik teosed ei ole piisavalt suure vaatajaskonnaga,
et nende pohjal hakata looma atraktsioone ja teemaparke, samuti on teemapargid olulised
pigem spetsiifilise huviga filmituristile (Li, Li, et al., 2017, Ik 178). Seetdttu on ettepanek

Ida-Virumaal otsida filmidega seotud paiku ja teoseid, mille pohiselt koostada ekskursiooni
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marsruut. Lisaks luua teose vOi teema pdhiseid, vdiksemat ressurssi vajavaid atraktsioone,
mille eeskujuks vdiks olla Dominguez-Azcue et al. (2021, Ik 14) mainitud Inglismaa

raudteejaama loodud Harry Potteri filmist tuntud platvorm 9 % jéljendus.

Meened ja suveniirid aitavad inimesel luua emotsionaalse sideme sihtkohaga ning kiilastust
hiljem meenutada. Suveniirid vdivad olla eraldiseisvalt nii teose, teema, sihtkoha, tegelaste
pohised kui ka koigi eelnimetatute kombinatsioon. (Ozdemir & Adan, 2014, 1k 626,
Dominguez-Azcue et al., 2021, 1k 12) Suveniiride ostmise vdimalus filmiturismi sihtkohas
oli kiisitluses osalejatele oluline, eriti aga just alla 30 aastasele vastajatele. Meeneid ja
suveniire vastavalt teose temaatikale peaksid looma ka tulevased Ida-Virumaa filmiturismi
paigad. Suveniirid aitavad filmituristidel meenutada sihtkohas kogetud emotsioone ning

voivad tekitada neis soovi paika taaskiilastada.

Sihtkohas sooviksid filmituristid voimalust kiilastadakoma pole vaja nii giidiga kui ka
iseseisvalt koma pole vaja muuseume ja filmistuudioid. Kuna Ida-Virumaal ei ole
filmistuudiot, siis stuudio kiilastuse voimalust pole filmituristile pakkuda. See-eest
muuseumide vOi temaatiliste ndituste voimalust saaks Ida-Virumaal rakendada. Niitused
voivad olla nditeks nii sihtkohas filmitu teoste kui ka iihe teose, autori vdi nditleja pdhised.
Muuseumis saab kasutada votteperioodil jaddvustatud pilte, videomaterjali, telgitaguseid
lugusid ja eksponeerida teosega seotud asju ja esemeid. (Cui, 2020a, Ik 10) Intervjuus selgus,
et Narva Muuseum voiks olla iiks esimestest, kes saaks luua filmitemaatilisi teenuseid. 2020.
aasta suvel toimusid seal ,,Apteeker Melchiori* votted, koma pole vaja ning selle teose
pOhiselt oleks muuseumis vdimalus iithendada reaalne ja ajalooline paik ning lisada juurde
paika ja teost ithendava info. Teose edu puhul voib loodavatest temaatilistest teenustest saada

pOhjus filmituristidele Ida-Virumaa kiilastuseks .

Filmiturismi sihtkohale annab lisavairtust paiga ajalooline voi kultuuriline taust. Kohalik
kultuur ja ajalugu voivad suurendada inimeste motivatsiooni kiilastada filmiturismi sihtkoha.
(Hudson & Ritchie, 2006, Ik 257, Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 12). Seda kinnitasid ka

kiisitluses osalejad, kellest 55% hindasid kultuurilist v3i ajaloolist tausta filmiturismi
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sihtkohas oluliseks. Ida-Virumaal on lisaks Narva Muuseumile palju ajaloolisi ja eriilmelise
kultuuripdrandiga paiku. Ettepanek on vottepaikade margistamisel ja filmikaardi loomisel

lisada teose ja paiga informatsiooni juurde ka koha ajalooline ja kultuuriline tasut.

Tavalistele ja spetsiifilise huviga filmituristidele on oluline, et lisaks giididele oleksid ka
muud teenusepakkujad teadlikud teose temaatikast ning oskaksid kaasarddkida tekkivates
diskussioonides (The Outlander Effect & Tourism, 2020, Ik 14). Teooriat Kinnitasid nii
intervjuu TK-ga kui ka kiisitluse tulemused. Inteervjuust selgus, et inimestele meeldib, kui
tootajad on teemaga kursis ning oskavad kaasardikida ja jagada lugusid filmivotete
perioodist. Kiisitluses hindas seda aspekti oluliseks 80% vastajatest. Kuna tavalisele
filmituristile on too6tajate teadlikkus teemast ja oskus kaasardédkida oluline, tuleks seda lda-
Virumaale loodavate filmiturismi paikade ja teenuste juures arvesse votta ning suunata

tahelepanu tootajate teadlikkuse tagamisele.

Temaatiliste pakettide loomine aitab kaasa sihtkoha ettevotjate koost6o arendamisele. Lisaks
aitavad paketid pikendada kiilastajate sihtkohas viibimise aega (Ozdemiri & Adani, 2014, Ik
629-630). Kiisimustikus selgus, et 81% vastajatest soovivad pakettide valiku vdimalust. TK
mote, et spetsiaalsete filmiturismi pakettide loomine suurendaks meedia tihelepanu ning
seega ka inimesti huvi ettevotete ja sihtkoha vastu tildiselt, leidis Kinnitust ka teoorias. Selline
edulugu toimus Indoneesias, kus tinu tihe paketi suurele populaarsusele internetis kasvas
margatavalt kogu sihtkoha turistide arv (Liu, Chin, et al., 2020, Ik 15).

Pakettide loomisel tuleb arvestada teematiliste vaatamisviérsuste ja teenustega, transpordi,
majutuse ja toitlustusega, teenindajate teadlikkuse ja kiilalislahkusega (Benur & Bramwell,
2015, 1k 216, The Outlander Effect & Tourism, 2020, Ik 14). Spetsiifiliste teemapakettide
loomist filmituristidele Ida-Virumaal takistab asjaolu, et sihtkohas ei ole praegu veel paiku,
mille pdhiselt neid luua. Samuti on teemapaketid ootuspdrased pigem spetsiifilise huviga
filmituristide sihtriihmas. Tavaline ja juhuslik filmiturist ootab pigem pakette, kuhu on
lisatud filmitemaatiline ekskursioon vOi vdimalus kiilastada monda teosega seotud

atraktsiooni.

53



Planeeritud ja hésti ajastatud produktsiooni turundustegevus on filmiturismi sihtkoha arengu
mojutaja. Sellega tuleb tegeleda enne produktsiooni, produktsiooni ajal ja peale teose
linastumist (Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 14). Viru Filmifond tegeleb juba esimese
kahega, edastades meediale infot vitete toimumisest Ida-Virumaal ning jagades votete ajal
meediasse lugusid kohalike kaasamisest ning niitlejate ja vottemeeskonna tegemistest.
Turismiklaster jagab edasi Viru Filmifondi ja ka mujal meedias kajastatud informatsiooni
oma sotsiaalmeediakanalites ja kodulehel. Produktsiooni jargse turundustegevusega tuleb
aga sihtkohas teadlikumalt tegelema hakata, kuna teose linastumisega suureneb tdenéoliselt
inimeste huvi ja soovi olla teadlikumad filmist ja selle vottepaikadest. Ettepanek on
Aktiivselt tuleks luua filmiproduktsiooni jargne turundusplaan, mis sisaldab eri
turunduskanaleid — nt sotsiaalmeedia postitusi ja reklaampostrite paigaldamist
rahvarohketesse paikadesse, nt kaubanduskeskustesse ja linnaruumi reklaamtahvlitele.
Turismiklaster saab anda soovitusi ja mdtteid ettevotetele filmitemaatiliseks spetsiifiliseks

tootearenduseks.

Informatsiooni ja reklaami filmiturismi paigast ja teenustest tuleks jagada paljudes erinevates
kanalites (Dominguez-Azcue et al., 2021, 1k 14, Aragjo Vila et al., 2021, 1k 3). Kiisitluses
selgus, et inimeste eelistatuimad info otsingu kanalid on teenuste pakkuja ametlik kodulehelt,
Facebook ning riigi ametlik turismiinfo koduleht (Puhka Eestis). Piirkonna ametlikke
kodulehti kasutavad infootsingul pooled vastajad. Alla 30 eelistavad riigi ametlikku
turismiinfo veebilehte, iile 30 aastased seevastu piirkonna ametlikku kodulehte.
Turunduskanalitena eelistavad vastajad samuti Facebooki ja Instagrami. Lisaks oleks 64%
vastajate arvates heaks turundus vahendiks telereklaamid. Sarnaselt infokanaliga eelistavad
ka turunduskanalina alla 30 aastased poole rohkem Instagrami kui iile 30 aastased.
Turismiklaster jagab aktiivselt infot nii Facebookis, Instagramis kui ka piirkonna ametlikul
kodulehel. Ettepanek on suurendada info jagamist Puhka Eestis kodulehel. Loodavaid
filmiturismi paiku ja teenuseid tuleb voimalikele filmituristidele reklaamida samuti
sotsiaalmeedias (sh Facebookis ja Instagramis) ning kasulik oleks ennast reklaamida ka

televiisoris.
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Reklaamvideod, mis sisaldavad teose vdtteperioodist parinevat infot ja lugusid, ei moju
inimestele peale surutud reklaamina ning suurendavad seega nende soovi sihtkohta kiilastada
(Dominguez-Azcue et al., 2021, Ik 14, Topler & Spenko, 2019, Ik 81). Kiisitluses selgus, et
reklaamitiitip (nt reklaamvideo) on inimestele tdesti oluline. Eelkdige mojutaks inimesi aga
see, kui reklaamis kasutatakse teoses ndhtud paika ja temaatikat. Naiteid teose teema,
vottepaiga ja kuulsate nditlejate kasutamisest reklaamides, esitasid teoorias ka Wen, et
al.(2018, Ik 213) ja Leotta (2020, lk 205). Samuti suurendaks huvi sihtkohta kiilastada
filmimispaiga kultuurilise voi ajalooline seos esitamine ja filminditlejate kasutamine.
Filminéitlejate kasutamine reklaamis oleks ka FK arvates hea mote ja siiani kasutamata
potentsiaal. Seega on ettepanek lda-Virumaale loodavaid filmiturismi paiku ja teenuseid

reklaamides eelistada videoid, mis {ihendavad teoses ndhtud paiga ja temaatika.

Niitlejate ja teose teema kasutamine vdivad olla meelepdrasemad spetsiifilise huviga
filmituristile kuid konetavad ka tavalisi. Teose niitlejate asemel voib reklaamvideos
peategelast médngida hoopsi sihtkoht ise, tutvustades erinevaid vottepaiku ja teoseid, kus
sihtkoht rolli on ménginud. (Kolasinska, 2020, 1k 56—57) lda-Virumaal oleks reklaamvideo,
kus sihtkoht tutvustab ennast, kui iiht teose tegelast, nutikas viis tutvustada erinevaid

vottepaiku ning jagada infot, kus ja kuidas inimesed mérgistatud paiku ise iilesleiaksid.

Eelduseid ja voimalusi filmiturismi sihtkoha arendamiseks on Ida-Virumaal loodud piisavalt
ning sihtkoht on liikkumas vdimaluse poole hakata looma filmiturismi paiku ja teenuseid.
Selleks, et edasine arendustegevus oleks sihtparane, tuleb suurendada sihtkoha huvigruppide
teadlikkust filmiturismi arendamise voimalustest. Keskenduda tuleb juba olemasolevatele
ressursside kasutamisele ja kasutamata potentsiaali rakendamisele. Arendustegevuses tuleb
lahtuda voimaliku filmituristi soovidest, ootustest ja vajadustest ning neid oskuslikult dra

kasutada.
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KOKKUVOTE

Filmiturism on aina kasvav fenomen, mida on uuritud juba ligi 30 aastat. Filmide, sarjade jt
audiovisuaalsete teoste vaatamine tdstab inimeste teadlikkust paigast ja loob teatud kuvandi,
mille tulemusel suureneb inimesel soov paika ise kiilastada. Filmiturismi sihtkoha
arendamisega on teadlikult tegelema hakatud aga alles viimasel kiimnendil. Selleks, et
filmiturismi sihtkohta arendada on vaja luua teatud eeldused, mis paneksid aluse paiga

jatkutulikule arengule.

Eelduseks filmiturismi arengule sihtkohas on piirkonnas pakutavate vottepaikade
reklaamimine ja filmitegijate vastu huvi lles niitamine. Sellega tegelevad sihtkoha
arenduskeskused ja filmifondid, kelle iilesandeks on lisaks piirkonna turundamisele ka
filmitegijate ja kohalike ettevOtjate koostoo algatamine. Filmitegijate sihtkoha valikut
mojutavad paljud erinevad aspektid. Olulisemad nendest on sihtkohas pakutavad rahalised

toetused, voteteks sobilike paikade rohkus ning haritud ja spetsiifiliste kogemustega t66joud.

Sihtkoht ei pea aga suutma kohe alguses pakkuda filmitegijatele koiki voimalikke teenuseid,
tehnikat ja t66joudu. Alustuseks piisab kui sihtkoht on valmis pakkuma produktsioonile koiki
olemasolevaid ressursse ning olema dppimisvoimalused, kuna iga jdrgneva projektiga kasvad
sihtkoha teadlikkus ja oskus votteprotsessi vajalikest osadest. Selle teadmisega saadi ka
vastus esimesele uurimiskiisimusele. Uuringust selgus, et Ida-Virumaal on tekkinud juba
vajalik koostdd filmitegijate ning kohalike ettevdtjate vahel, kuid puudujddgid esinevad

kogemuste ja spetsiifiliste teadmistega t66jou puuduses.

Piirkonna edasiseks arendamiseks filmiturismi sihtkohaks on oluline mdiste voimalikku
filmituristi, tema soove, ootusi ja vajadusi. Filmiturist on mdjutatud eelkdige kolmest

aspektist: sihtkohast, teosest ja isiklikest vaadetest. Filmituristi saab isiklikest vaadetest ja
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teosest motiveeritud touketegurite alusel liigitada juhuslikuks, tavaliseks ja spetsiifilise
huviga filmituristiks. Varasematest uuringutest selgunud asjaolu, et tavalisi ja juhuslikke
filmituriste on kdige rohkem, kinnitas ka t66 raames ldbiviidus kiisitlus. Seetottu on Ida-
Virumaal kasulik oma edasises arendustegevuses keskenduda just tavalist ja juhuslikku
filmituristi mojutavatele ja motiveerivatele teguritele. Millest olulisemad on avastamine,

sotsiaalne ja hariv aspekt.

Lisaks mdojutab voimaliku filmituristi soovi sihtkohta kiilastada paiga ja teema kooslusel
kujunevad tegurid. Millest olulisemateks on uuringu tulemustele tuginedes teoses nahtud
loodus ja maastik, reisi maksumus, ning sihtkoha reaalne loodus ja maastik. Varasema
arusaamaga, et filmiturist on ligi 30 aastane to6tav, korgharidusega naine, kes reisib tavaliselt
perega, iihtib ka ldbiviidud uuringu tulemus. Oluline on aga teada, et kdik sihtkohad ja teosed
ei ole huvitavad tihele ja samale sihtrithmale. Filmituristi ootused ja soovid on mdjutatud nii

teosest, paigast, kui ka inimese isiklikest vaadetest.

Filmiturism pakub palju erinevaid voimalusi mida sihtkohta luua ja arendada. Tuntumad
voimalused on teosest ndhtud sihtkoha, atraktsioonide, teemaparkide, muuseumide ja
filmistuudiote kiilastamine, nii giidiga kui ka iseseisvalt. Neid tegureid hindasid olulisteks ka
uuringus osalejad. Filmiturismi sihtkohas pakutavatest toodetest ja teenustest pidasid
vastajad oluliseks telgitaguseid lugusid ja pilte ning filmikaarti. Lisavédartust annavad
filmiturismi paigale juurde ajalooline ja kultuuriline taust ning too6tajate teadlikkus teemast
ning oskus kaasarddkida tekkivates aruteludes. Kuna suur osa uuringus osalejatest olid
tavalised ja juhuslikud filmituristid, siis ei pidanud nad vajalikuks, et sihtkohas oleks kohe
pakkuda palju erinevaid teenuseid. Neid huvitavad hoopis looduslike ja reaalsete

vottepaikade kiilastamine, mida lihtsustaks paikade mérgistamine ja filmikaardi loomine.

Edasistes uuringutes tuleks keskenduda spetsiifilisemalt teguritele, mis mdjutavad
filmitegijate sihtkoha valikuid ja teiste, nditeks Skandinaavia maade filmifondide tegevust.
Samuti oleks kasulik uurida tdpsemalt filmiturismi turundusvéimalusi. Filmiturismi teema

uurimiseks voiksid koostood suurendada turismi ja filmitoostuse asjatundjad. Teema on
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aktuaalne ning voOimalused Eestis filmiturismi arendada kasvavad tinu vilismaiste
produktsioonifirmade huvile riigi vastu. Kahe valdkonna iihine panus suurendaks mdlema
osapoole teadlikkust voimalustest, soovidest ja vajadustest ning looks aluse edasisteks
uuringuteks.
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Lisa 1. Produktsioonide kulutuste protsentuaalne jagunemine teistes sektorites.

Allikas: Forde et al., 2020, Ik 36—37

Produktsiooni Suur Keskmise  Viikese Korge Keskmise
suurus/ filmi % filmi % filmi %  kvaliteediga kvaliteediga
telesarja % telesarja %

Sektori nimetus

Produktsiooni eriparad 42,5 30,2 32,1 37,3 23,3
Produktsiooni toetused 11,4 16 5,8 11,9 15,9
Vottepaikade ehitus 14,6 55 2,6 24,6 8,5
Visaalefektid 12,5 6,4 18 8,1 4,5
Reisimine ja transport 4.3 8,3 16,8 1,3 9,8
Majutus ja toitlustus 2,3 3,6 10,6 3,6 12,8
Rahandus ja juriidika 15 6,8 11,5 1,3 6,7
Kinnisvara 1,6 9,7 7,6 2,2 6,4
llu ja mood 4,6 2,2 7,6 5,4 5,8
Muusikud ja niitlejad 2,7 6,4 2,2 2,8 3,4
Elekter ja 1,1 1 0,3 1 0,4
kommunaalteenused

Turvalisus ja ohutus 0,5 1,2 0,2 0,2 1,4
Koolitused ja harimine 0,1 1,2 0,7 0,1 0,8
Tervis ja meditsiin 0,3 15 0,2 0,2 0,3
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Lisa 2. Viru Filmifondi intervjuu kiisimused

1. Kuidas siindis méte luua Ida-Virumaale filmifond?
2. Palun kirjeldage oma t6diilesandeid, millega Viru Filmifond igapdevaselt tegeleb?
3. Mida on Ida-Virumaal sihtkohana pakkuda filmitegijatele?

4. Mida filmitegijad ise on vidlja toonud Ida-Virumaa eelisena vorreldes teiste
kohavalikutega?

5. lda-Virumaa reklaamib ennast kui Seiklusmaad — Kas ja kuidas see on mdjutanud Teie
valikuid koost6dde osas, arvestades tehtava filmi voi sarja Zanrit?

6. Millised on Teie senised kogemused filmitegijatega?

7. Kuidas on olukord sihtkohas haritud ja kogemustega t66jouga, keda filmitegijad saaksid
kasutada vottepaikade ehitusel ja ka filmimisel abilistena?

8. Kuidas on filmitegijad olnud rahul sihtkoha transpordi ithenduse, majutus- ja
toitlustusteenuse jms vajalikuga filmimisperioodil?

8.1. Kas mdnda valdkonda on eriti kiidetud, kui jah, siis millist?

9. Kas ja kui palju on Teil olnud vdimalust kaasarddkida, sellele kuidas sihtkohta filmis
kujutatakse?

10. Kas niete voimalust teha sihtkoha turundust koos filmitegijatega?
10.1. Kuidas on filmitegijate valmidus mérkida dra filmimise sihtkoht oma reklaamis?

11. Kui palju mojutavad tutvused filmitegijate seas, mainet ja teadlikkust, sihtkohast kui
heast filmivotete paigast ?

12. Millist potentsiaali ndete filminditlejate kasutamisest sihtkoha, toodete ja teenuste
turundamisel?

13. Nimetage moni Eesti film, saade, sari, multifilm, muusikavideo, mis tekitaks Teis soovi
kiilastada teoses ndhtud voi teemaga seotud sihtkohta.
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Lisa 3. Ida-Viru Turismiklastri intervjuu kiisimused

1. Millega oma iga paeva t00s tegelete?
2. Kui palju olete oma senises t60s kokku puutunud niSiturismi arendamisega?

3. Millised véimalused on toetada filmituristidele suunatud tootearendust ja
turundustegevusi?

4. Milline vdimalus on IVEK’il olla rahastaja? Kust voiksid veel tulla rahastused?
5. Millised huvigrupid peaksid olema kaasatud filmiturismi sihtkoha arendamisse? Miks?

6. Millised huvigrupid peaksid olema kaasatud filmiturismi toodete ja —teenuste loomise ja
haldamise juurde? Miks?

6.1. Kui oluliseks peate kohaliku kogukonna kaasamist ja nende arvamuse kiisimist?

7. IVEK, kui sihtkoha arenduskeskus koondab enda alla palju erinevaid osapooli. Millist
voimalust Te néete, et IVEK Opetaks ja toetaks ettevotteid filmiturismitoodete ja —teenuste
loomisel?

8. Kas IVEK vdiks olla erinevate ettevotjate kokku viija koostdo algatamiseks?

9. Mida teie arvates tuleks arvestada Ida-Virumaal filmituristile suunatud toodete ja teenuste
loomisel?

10. Kuidas tdidaksite filmituristide ootuseid seoses vastava filmi temaatika edastamise ja
tundmisega?

11. Kuidas sooviksite kohalikke kultuuri, ajaloo ja looduslikke paiku kasutada toodete ja
teenuste loomisel?

12. Millist kasu néete loodavate filmiturismitoodete ja —teenuste pakettimisest?

13. Ida-Viru ametlikul kodulehel on erinevad interaktiivsed kaardid. Milline on plaan
kaartide juurde loomiseks niSiturismi, sealhulgas ka filmiturismi kohtadest?

14. Milline huvi oleks IVEK-I olla filmiturismitoodete ja -teenuste pakkujate koondaja?
Aidata neil luua iihised teemaviiteid (#, hashtag) ja jagada nende infot Ida-Virumaa ametlikul
kodulehel.

67



Lisa 3. jarg

15. Milliseid sihtkoha turundus vdimalusi tuleks kasutada:
1) Enne filmivotteid
2) Filmivotete ajal
3) Filmilinastuse jarel

16. Mida arvate filminditlejate ja vottemeeskonna kasutamisest sihtkoha, toodete ja teenuste
turundamisel?

17. Nimetage moni Eesti film, saade, sari, multifilm, muusikavideo, mis tekitaks Teis SOovi
kiilastada teoses ndhtud vdi teemaga seotud sihtkohta.
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Lisa 4. Voimalike filmituristide uuringu Kiisitluse ankeet

Hea vastaja

Soovin koguda Teie mdtteid, soove ja ootusi seoses filmiturismi sihtkoha,
-toodete ja -teenustega. Filmiturismi alla kuuluvad filmid, multifilmid,
saated, sarjad, muusikavideod jms teosed.

Teie vastus on oluline panus Eestis filmiturismi arendamiseks. Tulemused
edastatakse Ida-Viru Ettevotluskeskusele ja v3ib-olla saate juba mdne aja
pérast ise kiilastada Ida-Virumaal mdnda filmiturismi sihtkohta.

Tegemist on anontiiimse ankeetkiisitlusega ja Teie vastuseid kasutatakse
vaid 1oputdd analiiiisi ja jarelduste tegemiseks. Ankeedile vastamine votab
aega u 10min.

Soovikorral vdite jagada seda edasi ka teistele filmi, turismi voi
filmiturismi huvilistele ).

Ette tdnades!

Erle Paas

Tartu Ulikooli Pirnu kolledz

Turismi- ja hotelliettevotluse iilidpilane

Sugu Vanus
O Mees O Alla20
O Naine O 21-30
O 31-40
O 41-50
O 51-60
O 6ljaiile

Elukoht

O Harjumaa O 1da-Virumaa
O Tartumaa O Vvalgamaa
O Pirnumaa O Vérumaa
O Jogevamaa O Viljandimaa
O Lasinemaa O Hiiumaa
O Jirvamaa O Saaremaa
O Lasne-Virumaa O Raplamaa
O Polvamaa

Filmiturismi moiste seletus

Filmiturism on turistide reisimine sihtkohta, motiveerituna teosest ja
eesmargiga kiilastada ja kogeda filmiturismi sihtkohta, tooteid ja
teenuseid.

Filmiturism ei ole motiveeritud vaid filmidest, sinna alla kuuluvad ka
saated, sarjad, muusikavideod ja teised audiovisuaalsed teosed.

Reisimotivatsioon ja mojutegurid
1. Kuidas mdjutavad jargmised tegurid Teie arvamust turismisihtkohast?

1- iildse ei mojuta, 2- pigem ei mdjuta, 3- nii ja naa , 4-pigem mojutab 5-
mdjutab viga palju

Kohalike ettevotete
jagatav info O O O O O



olemasolu (muuseum,
seikluspark jms)

Soprade i e

: gg\ﬁat UZ é 3 tuttavate O O O O O Transpordivoimalused O O O O O
Majutusvoimalused

Ise kogetu O O O O O ajutusvoimaluse O O O O O
Toitlustusvdoimalused

Ir)fo_u_udiste_s, O O O O O o ! O O O O O

aj_arlt?a(;es 12 Teiste turismiobjektide

ajalehtedes ja kiilastuskeskuste O O O O O

O O O O O

Telesarjades ja

filmides néhtu

Kaunis ja eriline

2. Kas oleksite valmis reisima eesmérgiga kiilastada filmiturismi loodus, maastik
sihtkohta?

Eriline arhitektuur
O Jah, see oleks reisi peamine eesmérk

Eriline kultuuriline

O 7Jah, aga see ei oleks reis peamine eesmirk
48 P keskkond

O Ei, aga kui kohapeal avaneb vdimalus, siis kiilastaks

O O O O
O O O O

Varasem kogemus

o O O O
O O O O
O O O O

O Ei
3. Kui palju mdjutavad jargnevad tegurid Teie soovi filmiturismi sihtkohta Tagasiside teistelt
kiilastada? 1- iildse ei m&juta, 2- pigem ei mdjuta, 3- nii ja naa , 4-pigem kiilastajatelt O O O O O

mdjutab 5- mdjutab viga palju
1 2 3 4 5 4. Kui oluline on Teile jirgmiste vOdimaluste olemasolu filmiturismi
sihtkohas? 1- ei ole iildse oluline, 2- pigem ei ole oluline, 3- nii ja naa, 4-

Asukoha kaugus pigem on oluline, 5- on viga oluline

1 2 3 4 5

Filmistuudio kiilastamine O O O O O

Sihtkoha maine

Reisi maksumus

O
O
O

O o O
O O O
O O O
O O O
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6. Nimetage moni Eesti film, saade, sari, multifilm, muusikavideo , mis
Filmivtete toimumine tekitaks Teis soovi kiilastada teoses nihtud voi teemaga seotud sihtkohta.

Filmis ndhtud koha
kiilastamine

7. Kuidas jargnevad filmis nédhtud tegurid motiveerid Teid filmiturismi
sihtkohta kiilastama? 1- ei motiveeri ildse, 2- pigem ei motiveeri, 3-nii ja
naa, 4- pigem motiveerib ja 5- motiveerib véga palju

Filmis nédhtud tehispaiga
kiilastamine

Ekskursioon filmitud kohas 1 2 3 4 5

Esilinastused ja

auhinnagalad

Fénnipéevad ja
konverentsid

Filminditlejatega
kohtumine

Filmiteemalised
atraktsioonid/teemapargid

Filmitemaatilised
bussituurid

O O O O OO O O

O

O O O O OO O O

O

O O O O OO O O
O O O O OO0 O O

O

O

O O O O OO0 O O

O

Filmiteose tegelased

Eneseotsing/ filmi
palverdnnak

Romantism (asjade
ilustatus)

Nostalgia

Fantaasia

Pdgenemine (vdimalus

5. Kui oluline on Teile filmiturismi sihtkoha teenindajate teadlikkus
vastava teose teemast ja oskus kaasarddkida (v.a. giid)? 1- ei ole iildse
oluline, 2- pigem ei ole oluline, 3- nii ja naa , 4- pigem on oluline, 5- on
véga oluline

paidseda argipdevast)
Uudsus

1 ) 3 4 5 Hariv aspekt

Ei ole iildse oluline O O O O O On véga oluline

Teoses kujutatud
elustiil

©c OO0 o oo O O O
O OO O O o O O O
O OO0 O o O O O O
O oo o oo o o0 O
O oo O O0Oo O o O
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Staatus ja mGjukus

Sotsiaalne aspekt
(sdpradega koos)

Eneseteostus

O o O O
OO O O
©C o O O
OO O O
O O O O

Avastamine

Tooted ja teenused

8. Kui arenenud peaks filmiturismi sihtkoht olema, et Te seda
kiilastaksite?

O Sooviksin iseseisvalt teoses kujutatud paiku avastada
O Seal peaksid olemas olema tooted ja teenused

O Filmis kujutatud paigad voiksid olla dra méargistatud

O Muu...

9. Kui oluliseks peate jargmiste toodete ja teenuste olemasolu filmiturismi
sihtkohas? 1- ei ole iildse oluline, 2- pigem ei ole oluline, 3- nii janaa, 4-
pigem on oluline, 5- on viga oluline

1 2 3 4 5
Suveniirid O O O O O
Filmistuudio
kiilastus O O O O O
iseseisvalt
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Filmistuudio
kiilastus giidiga

Muuseumi
kiilastus
iseseisvalt

Muuseumi
kiilastus giidiga

Tegelaseks
kostiimeerimine

Filminiitlejatega
kohtumine

Filmikaart
(piirkonna filmi-
turismi
paikadega)

Bussituurid
giidiga

Stseeni taas-
lavastuse
voimalus

Telgitagused lood
ja pildid

Stseenide taas-
lavastused teiste
niitlejate poolt



10. Kui oluline on Teile et filmiturismi sihtkohal oleks ka ajalooline vdi
kultuuriline taust? 1- ei ole iildse oluline, 2- pigem ei ole oluline, 3- nii ja
naa, 4- pigem on oluline, 5- on véga oluline

1 2 3 4 5

Ei ole iildse oluline O O O O O On véga oluline

11. Kas eelistaksite valida filmiturismisihtkoha poolt koostatud pakette,
millesse on kokkupandud koik teemaga seotud tooted ja teenused?

O Jah, see oleks lihtne ja mugav

O Jan, aga sooviksin siiski vdimalust teha teatud valikuid vastavalt

eelistustele

O Ei, sooviksin ise reisi osad kokku panna

Turundus

12. Milliseid kanaleid tavaliselt kasutate turismisihtkoha kohta info
otsimiseks? Valige kdik sobivad variandid

Oddgggn

Riigi ametlikke turismiinfo kodulehti (nt Puhka Eestis)
Teenuse ja toodete pakkuja ametlikku kodulehte
Piirkonna ametlikku kodulehte

Facebooki

Facebooki gruppe

Instagrami

Muu...

13. Millistes kanalites tuleks filmiturismi sihtkohta, -tooteid ja -teenuseid
reklaamida, et info Teieni jouaks? Valige kdik sobivad variandid

Oooogdgon

OO

Postritena tédnavatel
Televiisoris

Raadios

Ajakirjades
Ajalehtedes
Facebookis
Facebooki gruppides
Instagramis
Twitteris

Muu...

14. Kuidas mdjutaks Teie soovi filmiturismi sihtkohta kiilastada, -tooteid
ja -teenuseid osta reklaamis kasutatavad tegurid? 1- iildse ei mojuta, 2-
pigem ei mdjutab, 3- nii ja naa , 4-pigem mojutab 5- mdjutab viga palju

1 2 3 4 5

Filmi temaatika

kasutamine O O O O O

reklaamis

Filminiitlejate
kaasamine reklaamis

O o O O O

Filmis ndhtud paiga
kasutamine
reklaamis

O o O O O

Filmitegelaste

kehastamine O O O O O

reklaamis teiste
isikute poolt



Filmiga seotud

16. Millisel méddral mojutaks Teie otsust Ida-Virumaale reisida

toodete ja teenuiste O O O O O filmiturismisihtkohad, -tooted ja -teenused? 1- iildse ei mdjuta, 2- pigem
tutvustus reklaamis ei mdjuta, 3- nii ja naa , 4-pigem mdjutab 5- mdjutab viga palju

Muude sihtkohas 1 4 5

pakutavate teenuste O O O O O

tutvustus (nt Ei mdjuta tildse O O O O O Mojutab viga palju

majutus) reklaamis

Reklaamis

tutvustatakse O O O O O Haridustase

pakettide valiku
voimalus O Pdhiharidus

Paigaga seotud O Keskharidus

kultuurilise/ O O O O O O Kautseharidus

ajaloolise seose
kasutaminereklaamis O Kaorgharidus

) O Muu...
Reklaami tiilip (nt

reklaamvideo) O O O O O Elukutse

Filmituristi miiratlemine O Opin
) ) o O Tootan
15. Kas Te olete kiilastanud varem monda kohalikku voi vélismaist o
filmiturismi sihtkohta? Valige kdik sobivad O Pensionil
[ Jah, olen kiilastanud filmiturismi sihtkohta vélismaal O Muu...

(] Jah, olen kiilastanud filmis vdi sarjas ndahtud paika Eestis
(] Ei ole kiilastanud

Jarg: Kui olete kiilastanud, siis mis see oli?
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Kuidas tavaliselt reisite?

O O O O

Uksi
Kaaslasega
Perega
Sopradega
Muu...



SUMMARY

DEVELOPING FILM TOURISM DESTINATION ON THE EXAMPLE OF IDA-VIRU
COUNTY

Erle Paas

A new type of tourism has emerged over time from people's daily habits of watching various
movies, videos and series. Film tourism (film-induced tourism, screen-tourism) is a growing
phenomenon that has been studied for almost 30 years. However, destination marketing
organisations (DMO’s) have started to purposely develop film tourism destinations in the last
decade. It has been observed that films and series can influence people's perceptions of the
place and thus the image of destination. (Cui, 2020b) In recent years, Ida-Viru County has
gained popularity as a filming destination for film production companies. Therefore, there is
an opportunity to start developing film tourism at the destination. Consequently, the
dissertation solves the research problem on the example of Ida-Viru County. The aim of this
dissertation is to present proposals for the development of a film tourism destination in Ida-
Viru County, based on theoretical sources, previous research and the results of the
dissertation study. The research question of the dissertation is: what should be taken into

account when creating and developing a film tourism destination?

In order to develop a film tourism destination, it is necessary to create certain preconditions.
DMO’s and Film Funds play a key role in promoting the destination to film production
companies. These organisations are a vital force behind the cooperation of film production
companies and local entrepreneurs. (Ozdemir & Adan, 2014, Niziol, 2015) Filmmakers take
many different aspects into account, when choosing a filming destination. Awareness of these
aspects helps DMO’s and Film Fund coordinators understand, which arcas need to be

improved. For example, production budget, tax credits, qualified and experienced local crew



and workforce are some of the important ones. (Irimias, 2015, Forde et al., 2020) However,
the destination does not have to be able to provide everything right away. It is important to
show readiness to develop, commitment and diligence towards filmmakers and the
production process. Experience and awareness increase with each successful project as the

trust between the production company and the local workforce grows.

The next step in further development of a film tourism destination, is to know potential
customers, their wishes and expectations. Film tourists motivation to travel to film-related
sites is inspired by films, series etc. Film tourists characteristics and motivations must be
reckoned in the process of destination development. The Push and Pull Factor theory of
motivation and place, personality and performance as influence factors, are the two main
theories that help to understand a potential film tourist. (Macionis, 2004) Film tourists can
be divided into three categories: serendipitous film tourists, general film tourists and specific
film tourists. Previous studies show, that most people categorise as serendipitous or general

film tourist.

The socio-demographic characteristics also affect film tourists” decision to travel. However,
it is important to point out the fact that the results of other studies may not be transferable to
different film tourism destinations. Film tourism studies are focused on one particular
production (film etc.) that may be appealing only to a certain type of people. Therefore, when
creating a film tourism destination, it is important to identify potential customers, taking into
account the specific factors of the destination, production and the customer's personal
interests. (Connell, 2012)

Film tourism has many forms, it can be divided into on-location and off-location sites or into
commercialised and unofficial, based on the experience of film tourists. Visiting natural and
existing places and landscapes represented in films is the most known form of on-location
film tourism. Off-location filmsites are man-made film settings and sites e.g. film studios and
theme parks. (Dominguez-Azcue et al., 2021). The scope of film tourism is wide and it gives

DMOs many different options for destination development. Important stakeholders, who
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should be involved in development process are DMOs, film industries, film funds, local
government and businesses, residents and even tourists. Movie maps, guided tours and a
chance to buy souvenirs are some of the opportunities important to film tourists. The impact
of marketing activities should not be underestimated, as cleverly designed ads increase the

awareness of potential tourists about the destination.

In order to find answers to the research question, triangulation was used for the dissertation
study. Triangulation combines both qualitative and quantitative methods and helps to better
understand the subject of the study by increasing its credibility. Firstly, two semi-structured
interviews were conducted with the local film fund coordinator and DMO’s consultant. Then,

a survey of potential film tourists was conducted and a total of 103 responces were received.

As a result, it appears that, Ida-Viru County has had difficulties in developing business,
precisely because of their certain image. Therefore, film tourism is a suitable way to develop
business and improve the destination image. Ida-Viru County made the preconditions for
film tourism location creation and development years ago, when a local DMO and the Viru
Film Fund were established. Their main shortcoming nowadays is the lack of a qualified and
experienced local crew and workforce. Therefore, it is advised to start with special training

and action camps for locals, to increase their knowledge and skills

Most of the respondents were classified as general and serendipitous film tourists. The main
film tourists influence factors were scenery and nature, cost of travel, discovering, novelty
and social interaction. The study also revealed that the film tourists do not need the services
of the destination immediately. Marked film sites give enough motivation for them to go and
discover the film sites by themselves. From the scope of film tourism possibilities in the
destination, the respondents considered a visit to real and man-made film sites and guided

tours at the film site the most important.

The results showed that film tourism sites and services would increase people's motivation
to travel to Ida-Viru County. From the services offered at film tourism site, the respondents

considered the stories and pictures from behind the scenes, movie maps and the opportunity
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to visit museums and film studios the most important. From the destination's marketing
activities, tourists would prefer ads in social media platforms (e.g. Facebook and Instagram)
and television. Social media platforms (e.g. Facebook) were also mentioned as information
search channels, in addition to the service provider's website and the state's official tourist
information website. Film site, theme and the type of advertisement (promotional video) have
the greatest impact on the respondents’ desire to visit film tourism destination.

Therefore, it is recommended that local DMO’s start by marking the film sites and creating
amovie map. Promotional videos linking the destination and the film theme should be created
from the marketing activities. The research is one of the first film tourism studies in the
country and the topic would definitely need more detailed research from specific aspects.
Researchers from the tourism and film industries should be brought together to develop

precise guidelines for a film tourism destination
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