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SISSEJUHATUS

Kéesoleva magistritd teemaks on sihtkoha negatiivse kuvandi muutmine positiivseks
lébi sotsiaalmeedia Ida-Virumaa nditel. Teema valiku pohjuseks on jérjest enam kasvav
turismitoostus, kus kuvandil on oluline roll teatud sihtkohtade tajumises ning
reisivalikute vastuvotmisel. Lisaks on arenenud erinevad turundusvéimalused, mistottu
on sihtkohtade mérgatavaks muutmine potentsiaalsetele turistidele tehtud kergemaks.
Turisminduses on hakatud jéarjest enam turunduslikul eesmérgil kasutama
sotsiaalmeediat, kuna see jouab korraga védga paljude inimesteni ning mdjutab nende

kéitumist.

Kuigi siseturism on lda-Virumaal jarjest kasvava trendiga, ei ole see vorreldes teiste
suuremate kohtadega nii tuntud. Vaadeldes Eesti statistika andmebaasis siseturismi
O00bimisi erinevate maakondade 1dikes, selgub, et kdige populaarsem sihtkoht on
Parnumaa, teiseks Tallinn, seejérel Tartumaa ning Harjumaa. Alles viiendalt kohalt
voib leida Ida-Virumaa. Odbimisega sisereise lda-Virumaal on ligikaudu 275 tuhat,
Péarnus on see nditaja umbes 489 tuhat. (TU 53: Eesti elanike...2017) Samas selgus
tosiasi, et sisereisidest ligikaudu 46% voetakse ette sugulaste kiilastamise eesmairgil
ning umbes 39% tehakse puhkuse eesmaérgil (TU 51: Eesti...2017).

Ida-Virumaa kui sihtkoht ei ole siseturisminduses véiga populaarne, pohjuseks on aeg-
ajalt ilmuvad negatiivse alatooniga uudised, mis ndrgestavad maakonna reputatsiooni.
Paljudes Eesti maakondades on Ida-Virumaa kuvand negatiivne ning kujutatakse ette, et
selles kohas eksisteerivad ainult kaevandused, reostunud keskkond, halb elatustase,
voorast rahvusest inimesed ning narkomaanid. (Velsker 2015) lda-Virumaa soov on
muuta olemasolevat kuvandit, ahvatlemaks uusi kiilastajaid ning olemaks iihtne
tilejddanud Eestiga (Ida-Virumaa 2015: 3).



Sihtkoha kuvandi mdistet on defineeritud paljude teadlaste poolt erinevalt. Koige
kergem oleks seda defineerida, kui inimeste sisemisi hoiakuid ning tdekspidamisi teatud
sihtkoha osas, mida omakorda mojutavad erinevad vélised tegurid. Vilised tegurid
voivad olla informatsioon, eelnevad kogemused. Sisemisteks teguriteks voivad olla aga
inimeste endi motiivid, vanus, haridustase ja sugu. Koik nimetatud tegurid kokku
mdjutavad indiviidides tekkivat kuvandit, kuid kuna iga inimene on erinev, mistdttu

varieeruvad ka kuvandid soltuvalt personaalsetest tunnustest.

Too eesmargiks on selgitada vilja, kuidas sotsiaalmeedias levitatavad pildid, videod,
uudised vdimaldavad muuta Ida-Virumaa kui sihtkoha negatiivset kuvandit

positiivsemaks.

Eesmirgi saavutamiseks piistitas autor jirgnevad uurimisiilesanded:
1. Selgitada vilja sihtkoha kuvandi olemus ja kujunemine.
2. Selgitada vilja sihtkoha kuvandi mootmisviisid.
3. Selgitada vilja sotsiaalmeedia roll kuvandile
4. Hinnata lda-Virumaa kui sihtkoha kuvandit.
5. Viia labi eksperiment uudiste, piltide, videote mdjust kuvandile.
6. Analiitisida sotsiaalmeedia moju Ida-Virumaa kuvandile ning teha selle pohjal

jéreldusi.

Teoreetilises peatiikis  kasutatakse erinevaid allikaid, sealhulgas raamatuid,
teadusartikleid. Kokku kasutati 165 erinevat allikat, millest enamuse moodustasid
teadusartiklid. Kéesolevas magistritods kasutatud olulisemad allikad on kirjutatud
Jenkins ning Echtner ja Ritchie poolt, nende teoseid refereerivad ka paljud teised
autorid, kelle loomingut on antud t60s kasutatud. Eelnevalt nimetatud autorid on
panustanud sihtkoha kuvandi mddtmisviiside viljatddtamisesse. Uhtlasi on kasutatud
magistrito0 teoreetilise osa iilesehitamisel jirgnevate autorite loomingut: Fakeye ja
Crompton, Baloglu ja McCleary ning Beerli ja Martin, kes on tdpsemalt uurinud

sihtkoha kuvandit mojutavaid tegureid ning komponente.

Kéesoleva magistritod uurimuses viidi 14dbi kolm erinevat kiisitlust, milles kasutati nii
kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset ldhenemist. Kiisimustikes kasutati avatud ning

suletud kiisimusi, mis toetusid varasemalt labiviidud teadusuuringutele, Ida-Virumaa



potentsiaalsetele turistidele mdeldud turundusmaterjale ning Ida-Virumaa arengukavale.
Avatud kiisimustes paluti vastajatel iseloomustada lda-Virumaad ning kirjeldada sealset
atmosfairi ning unikaalseid vaatamisvaarsusi. Eelnevalt mainitud kiisimuste eesmérk on
tuvastada inimestes loodud funktsionaalsed-holistlikud, psiihholoogilised-holistlikud
ning unikaalsed komponendid, mis mdjutavad sihtkoha kuvandit. Suletud kiisimused
pohinesid Likerti hindamisskaalal (viiepallisiisteemis), mille korral pidid vastajad
andma oma arvamusele toetudes viidetele sobiva hinnangu. Kokku oli lda-Viruma
kuvandi hindamisel kasutusel 18 funktsionaalset ning 10 psiihholoogilist tunnust, mille
pohjal koostati védited. Sotsiaalmeedia modju hindamiseks esitati kiisimustike alguses
negatiivseid ja positiivseid pilte Ida-Virumaast, vastajatel paluti kirjeldada oma
kditumist sotsiaalmeedias. Kiisimustikele vastanuid oli kokku 665, kellest 432 vastasid
tldisele, 127 positiivsele ning 106 negatiivsele kiisitlusele. Saadud tulemuste
analliisimiseks kasutati nii sisuanaliiiisi kui ka Kirjeldavat statistikat, mida analiiiisiti
SPSS programmi abil. Uurimuskiisimuste piistitamiseks viidi ldbi intervjuu lda-
Virumaa turismikoordinaatoriga, kelle {iilesandeks on maakonda turundada
potentsiaalsetele turistidele. Viidi 1ldbi tdhtsuse-soorituse analiiis (importance-
performance analyse), mille abil hinnati tunnuseid, mis mdjutavad sihtkoha kuvandit
negatiivselt ning millega tuleks Ida-Virumaal kiiremas korras tegeleda. Analiiiisi kdigus

selgusid ka tunnused, mis on vastanute hinnangul Ida-Virumaa eelisteks.

Kéesolev magistritod koosneb kahest erinevast peatiikist, mis omakorda jaotuvad
kolmeks alapeatiikiks. Esimeses peatiikis kirjeldatakse sihtkoha kuvandit ning selle
olemust {ildiselt, milliseid teooriaid on loodud, millistest komponentidest sihtkoha
kuvand koosneb ning millised tegurid mdjutavad kuvandi tajumist. Uhtlasi tuuakse
vélja, milline on sihtkoha kuvandi ildine roll turisminduses. Lisaks kirjeldatakse
kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid sihtkoha kuvandi mootmisviise, mis jagunevad
omakorda mitmeteks erinevateks hindamismeetoditeks. Nimetatud meetoditeks voivad
olla sisuanaliiiis, piltide kasutamine, vabas vormis kirjeldamine. Kdige populaarsemaks
sihtkoha kuvandi hindamiseviisideks on kvalitatiivsest modtmismeetodist sisuanaliiiis
ning kvantitatiivses hindamises Likerti skaala. Kolmandas alapeatiikis tuuakse vilja
sotsiaalmeedia mdju sihtkoha kuvandi tajumisele, olulisemad tegurid ning kirjeldatakse
eelnevalt ldbiviidud uurimusi ning nende tulemusi. Teise peatiiki esimeses alajaotises

kirjeldatakse kasutatud metoodikat, valimisse kuuluvaid inimesi ja labiviidud intervjuu



tulemusi. Teises alaosas tuuakse vilja eksperimendi tulemused tabelite ja jooniste niol.
Viimases osas teostatakse kiisitluste tulemuste analiiiis ning tehakse jareldusi lda-

Virumaa kuvandist ja sotsiaalmeedia mojust sellele.

Varasemalt on sihtkoha kuvandiga ldbi viidud mitmeid uurimusi bakalaureusetoodes.
Ida-Viru maakonna kuvandit on hinnatud mitmel korral enda maakonna inimeste seas.
Uhe temaatilise t66 on kirjutanud Viljaots (2008), kes uuris maakonna kuvandit nii
eesti- kui venekeelsest perest périt noorte seas. lda-Virumaa kuvandit teistest
maakondadest périt inimeste seas varasemalt uuritud ei ole. Sihtkohana on vaadeldud ka
Tartumaad, seda erinevates sihtriihmades. Naiteks, uuris Avik (2016) Tartu kuvandit
siseturisti silmis. Sihtkoha kuvandit on uuritud maakonna ja linna mastaabist laiemalt,
nditeks kirjutas Morozova (2014) Eesti kuvandist prantsuse Opilaste seas. Eelnevalt
nimetatud t66d uurivad kuvandeid, samas ei leidu Eesti tasandil tihtegi uurimust, mis
vaatleks sotsiaalmeedia moju sihtkoha kuvandile. Kdesoleva magistrit6é tulemusi on
voimalik kasutada Ida-Virumaad turundavatel organisatsioonidel ja teistel maakondadel,
kellel esineb probleeme kuvandiga ning soovivad oma reputatsiooni tdsta
potentsiaalsete kiilastajate silmis. T60s on antud tllevaade, millised sotsiaalmeedia
votted mojutavad inimeste kditumist sihtkoha valikul kdige enam ning kuidas muuta
tajutavat kuvandit kdige efektiivsemalt. Uhtlasi tuuakse vilja potentsiaalsete turistide
silmis kdige tdhtsamad tunnused, millele tuleks turunduskampaaniates tdhelepanu

poodrata.

Magistritdos enimkasutatavad méarksdnad: sihtkoht, sihtkoha kuvand, kujutluspilt,

sotsiaalmeedia, kuvandi hindamine, Ida-Virumaa.



1. SIHTKOHA KUVANDI KUJUNEMINE NING
SOTSIAALMEEDIA ROLL SELLES

1.1 Sihtkoha kuvandi moéiste, selle kujunemine ja roll

Kuvand méngib sihtkoha valikuprotsessis véiga tahtsat rolli. Indiviidid ei reisi tildjuhul
paikadesse, mille suhtes on loodud negatiivne kuvand ning otsustavad positiivsema
sihtkoha kasuks. Kédesolevas peatiikis tuuakse vélja, mis on iildse sihtkoha kuvand ning
millist liiki kuvandeid esineb. Lisaks kirjeldatakse tipsemalt, kuidas sihtkoha kuvand
tekib, millised tegurid mdjutavad selle tekkimist inimestes ja millist rolli méngib

sihtkoha kuvand inimeste kditumises ning turundusorganisatsioonide tegevuses.

Frias ja kaasautorid (2008: 163) viitsid oma uurimuses, et sdltuvalt inimesest on mone
sihtkoha osas neil loodud, kas hea vo6i halb kuvand, mis teadlase Zhang’i (2011: 1)
meelest on omakorda seotud sihtkoha keskkonna olustiku ja indiviidide kogemustega.
Sellest tulenevalt valitakse ka oma puhkuse sihtkoht. Kui on teada sihtkoha kuvand, on
ka lihtsam aru saada, miks on tekkinud indiviididel teatud eelarvamused voi mille parast
turistid tahavad seda paika kiilastada. (Frias et al 2008: 163, Zhang 2011: 1) Kohtade
puhul, mille kuvandit on uuritud, on vdimalik seda vajadusel muuta v&i juhtida.

Sihtkoha kuvandi uurimine on viimaste aastate jooksul muutunud {iha tdhtsamaks.

Sihtkoha kuvandi definitsiooni on iiheselt keeruline lahti seletada, kuna antud maistet
on teadlased kasutanud teadustdodes erineva tdhendusega. Jenkins (1991: 1) to1 vilja, et
sihtkoha kuvandi termin on levinud nii turismi turundavate organisatsioonide kui ka
tavaliste inimeste seas. Mones teadustods on kuvandit seostatud ka sihtkoha
stereotiitipidega. Uks tuntumaid kuvandi definitsioone on vilja todtatud teadlase
Crompton’i (1979: 18) poolt, kes leiab, et ,,sihtkoha kuvandit on vdimalik kirjeldada kui
mingi paiga osas tekkinud tdekspidamiste, ideede ja muljete kogumit“. Lisaks

Cromptonile on kuvandit defineeritud ka Murphy ja kaasautorite (2000: 44-45) poolt,



teadlased leidsid, et sihtkoha kuvand tuleneb ildjuhul sihtkohast périnevast
informatsioonist, indiviidide tajumise ja sihtkoha komponentide omavahelisest seosest.
Kuna definitsioone on uurimustéédes toodud vilja erinevalt, otsustas Capririotti (1992

viidatud Dominique, Lopesi 2011: 306 vahendusel) kuvandi mdiste liigitada kolmeks:

1. Kuvand kui viljamdeldis- fantaseeritud ning on absoluutselt erinev
tegelikkusest.

2. Kuvand kui ikoon- siimbol, mis tutvustab mingit objekti.

3. Kuvand kui positsioon- kasitlus, mis on seotud inimesega. Peetakse tdhtsaks

kognitiivset, afektiivset ja kaitumuslikku elementi.

Teadlased ndustuvad koik, et kuvandit mdjutavad inimeste enda sisemised tegurid kui
ka vilised faktorid. Ka Ekinci (2003: 22) kirjeldab kuvandit kui teatud sihtkohast
tekkinud kujutluspilti. Kujutluspildi tekkimist mdjutavad omakorda meediast saadav
informatsioon, ldhedastelt kuuldud tagasiside, tekkinud muljed ning Oppimisel
omandatud teadmised. Tanapdeval on meediakanaleid palju ning informatsiooni
hankimine kerge. Sihtkohast vdivad negatiivset kuvandit luua mitmed erinevad tegurid,
sealhulgas televisiooni ja interneti teel levivad halvad uudised, mis vihendavad inimeste
soovi sihtkohta kiilastada. Eelnevast definitsioonist tulenevalt kasutatakse kéesolevas
magistritdos sihtkoha kuvandi siinoniiiimina ka kujutluspildi moistet. Echtner ja Ritchie
(1991: 3) ndustusid viitega, et sihtkoha kuvand kujuneb erineva teabe abil, kuid lisasid,
et inimesed ei pea sihtkohast kuvandi tekkimiseks omama sellest reaalseid fiiiisilisi
kogemusi. Teabe all peetakse silmas informatsiooni, mis tuleneb majanduslikest,

poliitilistest ja sotsiaalsetest allikatest.

Sihtkohast tekkinud kuvand v&ib olla nii negatiivne kui ka positiivne. Teadlane Kotler jt
(1993: 35) eristasid kuut erinevat vdoimalikku olukorda, milliseks kuvand v3ib muutuda.
Esimeseks vdimaluseks on positiivne kuvand. Teiseks iileliigselt atraktiivne kuvand,
mida seostatakse sihtkohtadega, mis on saavutanud suure tuntuse ning turiste rohkuse
korral voib tekkida ressursside liigtarbimine. Kolmandaks on ndrk kuvand, see on
seotud sihtkohtadega, mis ei suuda teha kiilastajate meelitamiseks investeeringuid.
Neljandaks on negatiivne kuvand, mis tekib juhul, kui meedias kajastatakse pidevalt

halbu uudiseid. Viiendaks on situatsioon, kus kuvandid on segunenud. See on seotud
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sihtkohtadega, millel on nii negatiivseid kui ka positiivseid tunnuseid. Kuuendaks
voimaluseks on vastuoluline kuvand, kus sihtkohad pakuvad oma kiilastajatele véga
héid ning vdga halbu kogemusi. Kui sihtkoha kuvand on juba indiviidide poolt loodud,
ei ole neid Crompton (1979: 21) viitel vdimalik kiiresti muuta, kuna need on ajas
suhteliselt stabiilsed. Seetottu tuleks tekkivaid kuvandeid jilgida ja neid varakult muuta

vilistamaks negatiivse kuvandi tekkimist.

Sihtkoha kuvandi ja otsustusprotsessi kujunemist on kirjeldanud Gunn (1972: 120)
seitsme erineva etapi ndol. Selle teooria kohaselt luuakse sihtkohast kuvand pideva
protsessi tulemusel. Esimeseks etapiks selle teooria kohaselt on sihtkoha kuvandi
loomine elu jooksul kogunenud informatsiooni ja muljete pdhjal. Teiseks faasiks
peetakse loodud kuvandi muutumist 14bi lisainformatsiooni kogumise. Kolmandaks
etapiks protsessis on otsus sihtkohta kiilastada, see toimub juhul, kui saadud teave ning
kujutluspilt on sihtkohta soosivad. Neljanda ja viienda etapi ehk kiilastamise tulemusena
voib jéllegi sihtkoha kuvand muutuda, kuna inimene saab lisaks teabele juurde ka
kogemusi. Kuues etapp saab alguse paigast naasmisel, kui indiviidides algab hinnangu
andmine ning kogemuste peegeldamine, mille tulemusel toimub uute kujutluspiltide ja
arvamuste kogunemine. Protsessi viimases osas luuakse uus sihtkoha kuvand, mis vaib

olla esialgsega sama, kuid voib ka alguparasest markimisvéarselt erineda.

Mitmete sihtkoha kuvandi uurijate arvates on voimalik tekkinud kuvandit liigitada (vt.
joonis 1.1, Ik 12). Phelps oli iiks esimesi, kes jagas kuvandid esmaseks ja teiseseks
sOltuvalt sellest, millised on teadmised ning kas sihtkohaga on olnud eelnevaid
kokkupuuteid. Molemad kujutluspildi liigid omavad suurt rolli iildise kuvandi loomisel.
(Dominique, Lopesi 2011: 310)
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Kuvandi formuleerimine

v

Teisene kuvand: enne Kkiilastamist Esmane kuvand: peale kiilastamist

[ Orgaaniline kuvand ]

[ Esile kutsutud kuvand ]

[ Keerukas kuvand ]

Joonis 1.1. Kuvandi formuleerimine (autori koostatud ( Phelps 1986: 168, Gunn 1988:
37-38, Masfeld 1992 viidatud Dominique, Lopesi 2011: 310-311 vahendusel; Fakeye,
Crompton 1991: 15) pohjal).

Phelps (1986: 168) sonul tekib esmane kuvand paiga ndgemisest ja tundmisest. Soltub
inimestest endist, kas luuakse negatiivne voi positiivne kujutluspilt. Teisene kuvand ei
ndua eelnevat kogemust seoses sihtkohaga. Gunn ja Mansfeld arendasid edasi
lahenemist kuvandite liigitamisele ning toid vilja kahte erinevat tiilipi teisest kuvandit.
Kuvandid jagunesid orgaaniliseks ehk mitteformaalseks ning esile kutsutuks ehk
formaalseks (vt. joonis 1.1). Esimese puhul on tegemist kuvandiga, mille
formuleerimisele aitab kaasa loomulik informatsioon, mis on kogunenud elu jooksul
ning mis ei ole seotud turunduslikul eesmaérgil loodud teabega. Teine kuvandi tiiiip tekib
tanu turundusega tegelevatele organisatsioonidele. ( Gunn 1988: 37-38, Masfeld 1992
viidatud Dominique, Lopesi 2011: 311 vahendusel) Eelnevalt mainitud kuvandi
liigitamise ldhenemist on edasi arendatud Fakeye ja Crompton poolt, teadlased jagavad
kuvandid orgaaniliseks, esile kutsutuks ning keerukaks (vt. joonis 1.1). Ka nemad
védidavad, et kaks esimest kuvandit tekivad siis, kui kokkupuude sihtkohaga puudub.
Keerukas kuvand kujuneb aga lisaks informatsioonile ka sihtkohast saadud kogemuste
kaasabil. Teadlased jareldasid uurimuse tulemustest, et algne orgaaniline kuvand ning
keerukas kuvand ei ole oma olemuselt sarnased. (Fakeye, Crompton 1991: 15)
Eelnevast saab jdreldada, et kuvandite tekkimine on protsess, mida mojutab saadav
informatsioon. Mida rohkem teabe ning erinevate allikatega tutvutakse, seda
keerulisemaks olemasolev kuvand muutub. Enamjaolt teevad inimesed enne sihtkoha
kiilastamist eelto6d, moned inimesed on selles aga viga pohjalikud, uurides siigavuti
paljusid erinevaid informatsiooniallikaid, saamaks sihtkohast tdielik {ilevaade. Seetdttu
voib keerukas kuvand hakata kujunema juba orgaanilise ja esile kutsutud kuvandite

faasis. Potentsiaalsetele klientidele jagatakse informatsiooni 1dbi turunduse, eesméargiga
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muuta inimesed sihtkohast teadlikumaks ning soodustada selle valikuvoimalusega
arvestamist otsustusprotsessis. (Beerli, Martin 2004: 662; Fakeye, Crompton 1991: 11)
Kodige moistlikum ning iihtlasi ka kasulikum oleks kasutada esimeses ehk orgaanilise
kuvandi etapis informatsiooniga mojutamist. Mojutavate votete kasutamine turunduses
on oluline viis, kuidas panna inimesed mingit kindlat sihtkohta kiilastama, mistdttu on
veenev reklaamimine efektiivne esile kutsutud kuvandi faasis. Keeruka kuvandi etapis
peetakse oluliseks turundusmeetodit, mis tuletab kiilastajatele meelde nende labielatud
kogemusi. Viimane soodustab omakorda korduvkiilastusi ning suusdnalist turundust.
(Fakeye, Crompton 1991: 11) Mitmed teadlased on leidnud, et Kkiilastajate ja
mittekiilastajate sihtkoha kuvandid erinevad iiksteisest (Milman, Pizam 1995: 26-27,
Fakeye, Crompton 1991: 15). Sihtkohas kédinud inimestel on tekkinud tdesem kuvand,
kuna omatakse kokkupuudet kiilastatud paigaga, mittekiilastanute kujutluspilt sihtkohast
on tekkinud pelgalt kaudse informatsiooni pohjal, mistottu voib seda pidada
ebaadekvaatseks. Phelps (1986: 172-173) toi vilja mitmeid tdhelepanekuid kuvandi
olemusest. Nimelt vaivad kuvandid aja jooksul muutuda ebamaédraseks, eriti juhul, kui
inimesed kiilastavad sarnase olemusega sihtkohti. Teiseks selgus, et tdpsem teisene
kuvand tekib teiste inimestega suhtlemise kaigus, eriti kui on vdimalik kiisida
tapsustavaid kiisimusi. Sellest on voimalik jareldada, et kuvandi formuleerimisel on
tahtis vooraste kogemuste pohjal saadud tagasiside, mis aitab kaasa efektiivsema

kuvandi tekkimisele.

Sihtkoha kuvandi olemust on uuritud paljude teadlaste poolt, kdige enam on tuntust
kogunud ldahenemisteooriad, mille kohaselt kuvand koosneb dimensioonidest. (Agapito
et al. 2013: 473; Pena et al. 2012: 263; Pike ja Ryan 2004: 335; Gartner 1994: 193;
Tasci ja Gartner 2007: 421-422; Rudez 2014: 245, Basaran 2016: 173 , Artuger et al.
2017: 92-93, Ayyildiz ja Turna 2013: 87, Rondonuwu et al. 2016: 49, Chen ja Uysal
2002: 992 ning Guzman-Parra et al. 2016: 68) Kuvand on mitmedimensiooniline ning
seda mojutavad vidga erinevad komponendid, millele avaldavad omakorda moju
sisemised ja vilised tegurid. Mitmed erinevad autorid vaidlevad sihtkoha kuvandi
dimensioonide iile ning teadlased on kéesolevat teooriat kasitlenud erinevalt. EsSimene
teadusvool uuris sihtkoha kuvandit kui tihest komponendist, kognitiivsest dimensioonist
koosnevat. Ainult kognitiivse komponendiga sihtkoha kuvandi uurimised on 14bi viidud
teadlaste Chen ja Uysal (2002: 992) ning Guzman-Parra jt (2016: 68) poolt. Teine
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teadusvool kasutas lisaks esimesele komponendile ka afektiivset dimensiooni.
Kognitiivset ja afektiivset komponenti sihtkoha kuvandi uurimisel on kasutanud
teadlased Artuger jt (2017: 92-93), Ayyildiz ja Turna (2013: 87), Rondonuwu jt (2016:
49). Kolmanda osapoole moodustasid teadlased, kes viitsid, et sihtkoha kuvand peaks
koosnema kognitiivsest, afektiivsest ja konatiivsest komponendist. Kolme komponenti
koos on sihtkoha kuvandi uurimisel kasutanud Gartner (1994: 193), Basaran (2016:
173), Pike ja Ryan (2004: 335), Agapito jt (2013: 473), Pena jt (2012: 263), Tasci ja
Gartner (2007: 421-422). Gartner (1994:193) arvates eelnevalt mainitud komponendid
on omavahel hierarhiliselt seotud, kuid tksteisest tdiesti erinevad ning nende
omavahelist seost maiiratleb toote iseloom. Kognitiivset ja afektiivset komponenti
kirjeldas pdhjalikumalt Boulding. Teadlane toi vélja, et kognitiivset komponenti voib
kasitleda kuvandina, mis tuleneb reaalsest objektiga seonduvast informatsioonist.
Kergem on seda seletada 14bi teatud sihtmargi suhtes loodud tdekspidamiste ja hoiakute.
Eelnevalt mainitud hoiakud ning uskumused loovad omakorda indiviididele
kujutluspildi. Kognitiivse kuvandi tekkimist soodustavad erinevad sihtkohast tulenevad
vélised tegurid. (Boulding 1956, viidatud Gartner 1994: 193 vahendusel) Boulding
(1956) viidab, et afektiivne komponent on sdltuvuses stiimulitest, mis mdjutavad
sihtkoha valikuga seotud protsessi. Need motiivid mééaratlevad meie eelistused ning
seeldbi objekti olulisuse. (Boulding 1956, viidatud Gartner 1994: 196 vahendusel)
Gartner (1994: 196) teooria kohaselt on kolmandaks sihtkoha kuvandi komponendiks
konatiivne element, mis sarnaneb kéditumisele ning on otseses sdltuvuses kahe teise
komponendi abil tekkinud kuvandist. Uks neist kuvanditest on loodud kognitiivses
faasis ning teine afektiivses staadiumis. Konatiivne kuvandi komponent aitab inimestel
teha valiku voimalike sihtkohtade hulgast. Ulevaatlikult vdib Selda, et kognitiivne
komponent on tunnetusel (saadud informatsioonil) pd&hinev, afektiivne komponent

emotsioonidel pdhinev ning konatiivne komponent kéditumisel pohinev.

Lisaks kognitiivse, afektiivse ja konatiivse komponendi teooriale on tuntuks saanud veel
teinegi kuvandi dimensioonide ldhenemise teooria, mis on loodud Echtneri ja Ritchie
(1991: 6) poolt. Selle teooria kohaselt jaguneb kuvand kaheks komponendiks,
omadustel pShinevaks komponendiks ja holistlikuks komponendiks (vt. joonis 1.2, Ik
16). Antud komponentide juures on vdimalik eristada kahte erinevat tiiiipi

iseloomulikke tunnuseid, funktsionaalseid ja psiithholoogilisi omadusi. Esimesel puhul
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on tegemist tunnustega, mida on voimalik objektiivselt jilgida ja moota. Teise puhul
aga objektiivseid hindamisi 1dbi viia ei saa. Funktsionaalsed omadused on koikide
inimeste jaoks iiheselt mdistetavad, niiteks temperatuur ja hinnad. Psiihholoogilised
tunnused ei ole koikidele indiviididele tiheselt arusaadavad, vaid soltuvad nende
isiklikest tajumistest, niiteks ohutus-turvatunne ja sihtkohas elavate isikute sobralikkus.
(Martineau 1958 viidatud Etcher, Ritchie 1991: 4 vahendusel) Esineb ka omadusi, mida
on keeruline kummagi tunnuse tiiiibi alla kategoriseerida, niiteks puhtus. Pohjuseks on
kahe erineva kategooria piiride maératlematus. (Etcher, Ritchie 1991: 5) Teadlased
kirjeldavad oma artiklis lahemalt, millistest komponentidest kokku sihtkoha kuvand
tekib. Nimelt omaduse/ holistliku ja funktsionaalsete/ psiihholoogiliste tunnuste
dimensioonide kohaldamise tagajarjel tekib kahedimensiooniline mudel, mis omakorda
jaotab sihtkoha kuvandi neljaks osaks. Uks moodustunud osadest on funktsionaalne-
holistlik kuvand, mis kujutab endast sihtkoha fiiiisilisi tunnuseid, nditeks méagine voi
kiiladest koosnev. Teiseks osaks on psiihholoogiline-holistlik kuvand, mis on seotud
indiviidi {ldise sihtkohast kogetud tunnetuse vd&i atmosfddriga. Kolmandaks tekib
funktsionaalsuse-omaduse kuvand, mis sisaldab néiteks sihtkoha omadusi kdorged
hinnad ja soe kliima. Dimensioonilise mudeli kdigus tekib psiihholoogilise-omaduse
kuvand, mille hulka kuulub niiteks kohalike inimeste sGbralikkust viljendav tunnus.
(Echtner, Ritchie 2003: 43) Eksisteerib veel iiks dimensioon, mis koosneb unikaalsetest
tunnustest, kuid ei ole varasemalt laialdast kasutust leidnud. Need tunnused on paiguti
erinevad, sinna hulka kuuluvad néiteks ehitised, pargid voi aura. Teadlased leiavad, et
antud dimensiooni vdiks vOimalusel kaasata uurimisse. (Echtner, Ritchie 1991: 7)
Funktsionaalseteks unikaalseks tunnuseks voib néiteks pidada Itaalias maailmakuulsat
Pisa torni voi Egiptuses olevaid piiramiide. Psithholoogiline unikaalne tunnus on néiteks
Indias Gangese jogi, mis omab kohalike inimeste jaoks olulist tdhendust ning on seotud

nende usuga.
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Funktsionaalsed tunnused

PAN
Tavapirane
Omadused < — > Holistlik
Unikaalne
A4

Psiihholoogilised tunnused
Joonis 1.2. Sihtkoha kuvandi dimensiooniline mudel (Echtner, Ritchie 2003:43)

Eelnevalt toodi vilja erinevad komponendid, millest sihtkoha kuvand koosneb.
Jargnevalt kirjeldatakse tegureid, mis soodustavad sihtkoha kuvandi formuleerimist,
avaldades mdju kuvandi komponentidele. Sihtkoha tildise kuvandi formuleerimiseks
vajalikud faktorid on seotud nii ergutavate kui ka personaalsete tunnustega. Ergutavad
faktorid on erinevad elemendid, mis tulenevad niiteks indiviidide ldbielamistest,
mitmetest valistest teguritest ning fiitisilistest objektidest. Personaalsed faktorid voivad
olla nii psithholoogilised kui ka sotsiaalsed ning tulenevad inimese olemusest. (Baloglu,
McCleary 1999: 870) Baloglu ja McCleary viisid 1dbi analiitisi, mille kdigus testiti
eelnevalt mainitud faktoreid ning erinevaid informatsiooniallikaid. Tulemustest selgus,
et koik mainitud tegurid omavad tdhtsust, kas afektiivsele vOi kognitiivsele
dimensioonile ning seeldbi mojutavad ka kujutluspildi loomist (vt. joonis 1.3, Ik 17).
(Ibid.: 885-887) Teadlane Stabler 16i sarnase ldhenemise sihtkoha kuvandi
formuleerimist soodustvatele teguritele. Tema teooria kohaselt tuleb sihtkoha kuvandit
mojutavad faktorid jagada kahte riihma. Esimesse riithma kuuluvad noudluse tegurid
ning teise pakkumise tegurid (vt. joonis 1.3, Ik 17). Vilja toodud tegurid on samad
teadlase Gunn’i poolt loodud orgaanilise ja esilekutsutud kuvandi mojuritega (Stabler
1988 viidatud Jenkins 1999:2 vahendusel). Teguriteks voivad olla eelnevad kogemused
ning saadav informatsioon, lisaks tihtivad Stableri poolt véilja toodud m&jurid enamasti
ka teadlase Baloglu eelnevalt mainitud teooriaga. Kahe eelnevalt mainitud lahenemise

ainsateks erinevusteks olid tegurid ,tajumine” ja ,kuulujutud”, mida Stabler oli
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erinevalt Baloglust ja McCleary’st oma uurimuses kasutanud. Tajumine oleneb
indiviidist endast ning seda vaib liigitada psiihholoogiliste tunnuste alla, kuna on sdltuv

inimeste sisemistest hoiakutest.

Noudluse faktorid ja pakkumise faktorid (Stabler 1988)
Personaalsed ja ergutavad tegurid (Baloglu, McCleary

Psiihholoogilised tunnused: Teabe allikas:
. Vairtused . Kogus
. Motiivid . Tiitip
. Iseloom
. Tajumine

Eelnev kogemus
Sotsiaalmajanduslikud tunnused: Kuulujutud
. Vanus Turustus
. Haridustase
. Perekonnaseis
. Muud

Kuvandi formuleerumine

Joonis 1.3. Sihtkoha kuvandit mojutavad tegurid (autori koostatud (Baloglu, McCleary
(1999: 870); Stabler 1988 viidatud Jenkins 1999:3 vahendusel) pdhjal

Baloglu ja McCleary (1999: 890) tdid oma t66s vélja erinevad tegurid, mis avaldavad
mdju kognitiivsele hinnangule. Kognitiivse komponendiga seostatakse eelnevalt
véljatoodud sotsiaalmajanduslikke tunnuseid, niiteks sugu, vanus, haridus. Nimetatud
tegurid mojutavad kognitiivset hinnangut ka Beerli ja Martin’i (2004: 674) viitel.
Teadlased leiavad, et sotsiaalmajanduslikud tunnused mgjutavad omakorda sihtkoha
keskkonna tajumist, mille tulemusel formuleerub ka 18plik kuvand. (lbid.: 664) Uhtlasi
vaitsid ka Um ja Crompton (1990:436), et inimesed puutuvad pidevalt kokku erinevate
vilisest keskkonnast tulenevate faktoritega, mis aitavad kujundada tdoekspidamisi ja
muljeid sihtkohast. Teadlased lisasid, et uskumused on omakorda sdltuvuses inimeste
personaalsetest teguritest, mistottu on ka tdekspidamised varieeruvad. Paljud teadlased
on uurinud sotsiaalmajanduslikke tunnuseid eraldi ning teinud oma uurimustest
jareldusi (vt. tabel 1.1).
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Tabel 1.1. Personaalsete tunnustega ldbiviidud uurimust6d autorid ning uurimuse

tulemused

Personaalsed | Teadlased Uurimusté6 tulemused

faktorid

Vanus Walmsley, Jenkins Vanus mojutab kuvandi tajumist, kuna
(1993: 7-11), Baloglu, labiviidud uuringutes vastati etteantud
McCleary (1999:890), tunnustele  vanusegruppides erinevalt.
Altintas et al. (2010: Vanemad inimesed pdoravad vorreldes
240) noorematega teatud tunnustele rohkem

tahelepanu ning oskavad neid hinnata.
Sugu Baloglu (1997: 226) Sooline erinevus ei méngi rolli sihtkoha

kuvandi tajumisel

Chen, Kerstetter (1999: Leiti, et kuvandi ja soo vahel on
95), MacKay, statistiline seos. Mehed ja naised tajuvad
Fesenmaier (1997: 559); | kuvandit erinevalt.

Altintas et al. (2010:

Sotsiaalmajanduslikud tunnused

240)
Péritolu Chen, Kerstetter(1999: Uurimustoddes leiti, et pdritolu ning
263-264), Beerli, Martin | kuvand on omavahel statistilises seoses
(2004: 676) ning tulemused olid sdltuvad inimeste
lahteriikidest.
Ametikoht Baloglu (1997: 226) Ametikoht mojutab tajutavat kuvandit.
Sissetulek Baloglu (1997: 226) Puudub seos sihtkoha kuvandi tajumise ja

sissetuleku vahel.

MacKay, Fesenmaier | Palga ja sihtkoha kuvandi vahel on
(1997: 558-559) statistiline seos.

Haridustase Baloglu (1997: 226) Puudub seos haridustaseme ning sihtkoha
kuvandi vahel.

Allikas: autori koostatud (Walmsley, Jenkins (1993: 7-11), Baloglu, McCleary (1999:
890), Altintas et al. (2010: 240), Chen, Kerstetter (1999: 95), MacKay, Fesenmaier
(1997: 558-559), Beerli, Martin (2004: 676), Baloglu 1997: 226)) pdhjal

Eelnevalt toodi vélja uurimustood, milles uuriti sotsiaalmajanduslike tunnuseid ja nende
moju kuvandile. Lisaks sotsiaaldemograafilistele niitajatele on leitud seoseid ka
psiihholoogiliste tunnuste ning sihtkoha kuvandi vahel. Psiihholoogilisteks tunnusteks
peetakse tajumist, motiive, vairtuseid ja inimeste iseloomu. Curry koos kaasautoritega
(2006: 28) toi vilja, et tajumine on mitmest elemendist koosnev protsess, mida
mojutavad kogemus, haridustase ning kultuurilised vairtused. Ka uurija Assael toi vélja,
et tajumise protsessi mojutavad eelnimetatud tunnused, kuid lisas juurde vilised
stiimulid. (Assael, 1984 viidatud Um ja Crompton 1990: 434-436 vahendusel) Lisaks
tajule on psiihholoogilistest tunnustest uuritud motiivide mdju sihtkoha kuvandile.

Uuringutest selgus, et motiivid kujundavad sihtkoha kuvandi afektiivset komponenti.
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(Beerli, Martin 2004: 674) Um ja Cromptongi (1990: 434-436) leiavad eelnevalt vilja
toodud seose afektiivse komponendi ja motiivide ning sihtkoha iildkuvandi vahel.
Samas viitsid teadlased Baloglu ja McCleary (1999: 887), et motiivid mdjutavad
afektiivset komponenti osaliselt, statistiline seos ei olnud koigi niitajate vahel viga
tugev. Beerli, Martin (2004: 664) toid uurimuses vélja, et inimesed, kellel puuduvad
analoogsed motiivid vdivad siiski sihtkohta sarnaselt tajuda tingimusel, et nende
vajadused suudetakse rahuldada. San Martin ja Bosque (2008: 273-274) viitsid
sarnaselt eelmistele, et psiihholoogilised tegurid mdjutavad kiilastatavate paikade
tajumist ning nodustus afektiivse komponendi ja motiivi omavahelise seotusega.
Tulemustest selgus, et hea afektiivne kuvand tekib juhul, kui inimeste kogemused voi
1abi reklaami tekitatud tunded iihtivad nende sisemiste vajaduste ja stiimulitega. Uurides
kultuurilisi erinevusi, leidis teadlane, et see on itheks mojuriks kuvandi tajumisel, seda
ainult juhul, kui sihtkohta pole varasemalt kiilastatud. Pohjuseks toodi vilja, et monede

turistide jaoks on oluline sihtkoha sarnasus péritoluriigile.

Ergutavatest faktoritest on uuritud eraldi informatsiooni ja kogemuse moju sihtkoha
kuvandi  formuleerimisele. Baloglu ja McCleary (1999: 890) peavad
informatsiooniallikaid, nende olemust ning kogemusi teguriteks, mis mojutavad
kognitiivset ning afektiivset komponenti. Uurides eraldi kogemuste mdju kujutluspildi
tekkimisele selgus, et ldbielamised aitavad otsuste langetamisele paremini kaasa, kui
informatsioon, mis jouab inimesteni vilistest kanalitest. (Mazursky 1989: 334)
Sihtkohast saadud positiivne kogemus mojutab soodsa kuvandi teket ning negatiivsed
labielamised loovad halva kuvandi. Teadlane Chon (1992) uuris samuti indiviidide
kuvandeid sihtkohast, ootusi ning kaitumist. Tulemustest selgus kolm erinevat
hinnangut, mida mojutavad paiga kuvand ja ldbielamised. Inimestel tekib sihtkohast
kergelt positiivne hinnang, kui kiilastajal on meeldiv kogemus koos positiivse sihtkoha
kuvandiga. Kui turistil on negatiivne kuvand, kuid positiivsed elamused, tekib
sihtkohast tugevalt positiivne arvamus. Negatiivne arvamus sihtkohast tekib juhul, kui
kiilastajal on olnud positiivne kuvand, kuid tekkisid halvad kogemused. (Chon 1992
viidatud Markovi¢ 2015: 95 vahendusel) Eelnevast saab jareldada, et olulisel kohal on
head kogemused sihtkohast, kuna need soodustavad positiivse eelarvamuse teket. Isegi

kui kujutluspilt on negatiivne, suudavad positiivsed ldbielamised seda muuta, kuna
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inimesed on meeldivalt iillatatud. Sihtkoha turundajaid peaksid soodustama kiilastajate

jaoks atraktiivseid ja meeldivaid kogemusi.

Kuigi kogemus suudab sihtkoha kuvandit rohkem mdjutada kui informatsioon, leidis
Gartner (1994: 197-198), et kui luua endale paigast mingi iildine eelarvamus labi
meedia, raadio ning muude turundustegevuste, tekitab see omakorda tajutava kuvandi.
Tasci ja Gartner (2007: 415) viidavad, et kuvandi formeerimist mojutab efektiivselt
meedia. POhjuseks peetakse indiviidide usaldust informatsioonikandjate vastu,
eeldatakse, et tegemist on usaldusvairse teabeallikaga ning see jouab kiiresti paljude
inimesteni. (Gartner 1994: 203) Ténu meedias levivale informatsioonile on inimestel
teatud sihtkohtadest {ilevaade. Samas ei suuda iikski paik enda kohta levivat teavet
kuidagi mdjutada, mistottu voib kéttesaadav informatsioon olla valelik. Negatiivse
orgaanilise teabe korral (kuritegevus, katastroofid, streigid jne) on meedia mdju
tugevam Kkui positiivse teabe edastamisel, joudes seepédrast ka suurema rahvahulgani.
(Tasci ja Gartner 2007: 415) Uheks informatsiooniliigiks on ka tagasiside, mille
olulisust on uurinud Agapito, Valle ja Mendes (2011: 33). Nende uurimuse kohaselt
mdjutab tagasiside inimeste otsuseid sihtkohta reisimisel, kuna inimesed usaldavad oma
lihedaste ja sOprade ldbikogemisi. Mansfeld védidab oma uurimuses, et ilma
labielamiseta saadud teave on vajalik, kuna see tdidab kolme erinevat iilesannet. Esiteks
viahendab riske, mis kaasnevad otsustamisega, teiseks aitab kaasa sihtkoha kuvandi
loomisele ning kolmandaks lihtsustab tehtud otsuste Oigustamist. (Mansfeld 1992
viidatud Beerli, Martin 2004: 662 vahendusel). Eelnevast jareldades voib vdita, et alati
ei pruugita omada adekvaatset kuvandit, kui see on loodud ainult informatsiooni pohjal,
kuna saadav teave ei pruugi olla tdene. Beerli ja Martin’i (2004: 671) tulemuste pohjal
vOib viita, et informatsioon avaldab maju sihtkoha kuvandi kognitiivsele dimensioonile.
Teadlase arvates soltub see tarbijate kaitumisest, kui paljusid allikaid nad omistavad voi
mis tiilipi teavet nad saavad. Eelnevast v3ib jareldada, et inimestel, kes tarbivad suurel
madral negatiivset infomatsiooni, kajastub see ka sihtkoha kuvandis. Saadud
informatsioon voib kujundada kuvandit ka pirast sihtkoha kiilastamist. Teadlased
vdidavad, et labielamised, mis kiilastamise kédigus saadakse on seotud kiilastuse kordade
ja kestusega, kuna inimesed puutuvad rohkem kokku kohaliku kultuuriparandiga. See
avaldab omakorda moju erinevatele sihtkoha dimensioonidele. Indiviidide poolt

tajutavat kuvandit aitavad formuleerida soov teatud paika tundma Oppida, sihtkoha
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kiilastamise sagedus ning isiklik ldbielamine. (Ibid.: 663) Inimesed, kes kiilatavad
sihtkohta esimest korda omavad ebaméiirasemat kuvandit, kui need, kes on reisinud

paika mitmeid kordi ning saanud tdesemat informatsiooni ning kogemusi.

Sihtkoha kuvand méngib suurt rolli inimeste valikuprotsessis ning seeldbi mojutab ka
turisminduse haru. Jargnevalt antakse {iilevaade sihtkoha kuvandi osatdhtsusest
inimestele ja turismindusorganisatsioonidele. Turismindus on véga palju konkureerivaid
osapooli ning nende arv on pidevalt kasvamas, voisteldes kiilastajate tdhelepanu eest.
Seetdttu peavad turismindusorganisatsioonid pidevalt looma hédid turundusstrateegiaid,
mis eristaks neid oma konkurentidest ning meelitaks inimesi sihtkohta kiilastama.
(Prebezac, Mikulic 2008: 165) Lisaks eelnevale, peavad erinevad turismindusega seotud
organisatsioonid juhtima ning mojutama Sihtkohtade kuvandeid, mistdttu on oluline, et
nad moistaksid paremini tegureid, mis seda kujundada aitavad. (Frias et al 2008: 173)
Abdellatif jt (2015: 19) vaitsid sarnaselt teiste teadlastega, et kuvandi eesmark on aidata
kaasa turisminduse arengule 1ldbi véirtuste loomise ning maine kujundamise
suurendamaks kiilastajaskonda. Olemasolevat sihtkoha kuvandit tuleks moota ja
kasutada paiga arendamiseks, kuvandi negatiivseid kiilgi tuleks muuta. Mgdjuva
turundusstrateegia loomisel tuleks arvesse votta eelnevalt moddetud kuvandit ning

potentsiaalse sihtriihma erinevusi.

Uurimustest on selgunud kuivord téhtis on sihtkoha kuvandi roll erinevates protsessides.
Eelnevalt selgus, kuidas indiviidide kujutluspilt mojutab turistide valikut sihtkoha osas,
lisaks mojutab sihtkoha kuvand ka informatsiooni analiilisimist. Seetdttu proovitakse
reklaamide kaudu luua sihtkohast efektiivne ning tajutav kuvand, vajadusel muudetakse
negatiivset positiivsemaks ning tugevdatakse olemasolevat kuvandit. (Sirakaya et al.
2001: 138-140) Ahmed (1991: 24) pakkus negatiivse maine parandamiseks vilja
erinevate turundusstrateegiate loomise, mille tulemusel on vdimalik suurendada
turistide arvu. Viidi 1dbi uuring sihtkoha kuvandi mojust kavatsuslikule kditumisele ja
reisikvaliteedile. Chen ja Tsai (2007: 1120-1121) teadusto6 tulemustest selgus, et
sihtkoha kuvand mdjutab tarbijate kavatsuslikku kaitumist ja reisikvaliteeti (vt. joonis
1.4, |k 22). Kavatsusliku kéditumise all peetakse silmas indiviidide hoiakuid
otsustusprotsessis, kuvandi moju sellele voib olla nii otsene kui ka kaudne ning

olenevalt kujutluspildist voib see mdjutada inimesi sihtkohta kiilastama voi vdhemalt
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soovitama oma ldhedastele. Sihtkoha kuvand mdjutab otseselt lisaks kéitumisele ka
reisikvaliteeti, mis on omakorda seotud indiviidide poolt tajutavate viaértustega ning
kiilastajate rahuloluga. Viimane avaldab moju kavatsuslikule kditumisele. Ka teadlased
Aliman jt (2014: 286) vaatlesid kuvandi moju mdnedele eelnevalt mainitud faktoritele
ning turistide ootustele ja lojaalsusele. Analiilisi kohaselt on rahulolu, lojaalsus,
tajutavad véaartused, ootused ning reisikvaliteet kuvandiga statistilises soltuvuses (Vt.
joonis 1.4). Samuti vdib tulemuste pdhjal viita, et lojaalsus ning rahulolu on tugevalt
omavahel seotud ning mida positiivsem on sihtkoha kuvand, seda paremad on teiste
uuritavate tegurite tulemused. Mdlema uurimustdo tulemused erinesid iiksteisest. Chen
ja Tsai (2007) vditsid, et sihtkoha kuvand ei mdjuta otseselt tajutavaid vairtuseid ega
rahulolu ning viimane ei ole seotud reisikvaliteediga, mis on aga vastuoluline Aliman’i

ja kaasautorite (2014) tulemustega.

Turistide ootused | Aliman et al. (2014) | | ojaalsus
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Joonis 1.4. Sihtkoha kuvandi mdju turistide kditumisele (autori koostatud (Chen, Tsali
2007: 1120; Aliman et al. 2014: 284) pdhjal)

Eelnevalt toodi vilja, et erinevad informatsiooniallikad (meedia, kuulujutud,
turunduslikud materjalid, kogemused) kujundavad inimestes sihtkoha kuvandi. Molina
jt (2010: 727) vaatlesid kujutluspilti turunduslikust kiiljest ning viitsid, et kuvandi
loomisel millegi suhtes ei ole vaja kohta ise tunnetada ja kogeda. Nende uurimuse
kohaselt oli inimestel enne sihtkoha kiilastamist ning erinevate turunduslike
informatsioonimaterjalide lugemist juba kuvand formuleerunud. Seetdttu pannakse

tdnapdeval vidga palju rohku just turundusstrateegia koostamisele ning kuvandi
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mootmisele. Parim reklaam luuakse kui suudetakse arvestada sihtkoha kujutluspildi
positiivsete ja negatiivsete kiillgede ning erinevate sihtrithmadega. Sihtrithmades tuleks
eristada inimesi, kellest iiks osa on endale kuvandi loonud kogemuste pdhjal ning teine
muude faktorite pohjal. Teadlased Tapachai ja Waryszak (2000: 39) toid vilja, et saades
juurde uut infomatsiooni erinevatest teabekandjatest, hakkavad inimesed seda vordlema
olemasoleva kuvandiga ning voib tekkida tiks kolmest tulemusest. Esimeseks
voimaluseks on uue informatsiooni ja kujutluses oleva kuvandi taielik kokkulangevus,
teine voimalus on, et kaks néitajat kattuvad osaliselt ning kolmanda puhul olemasolev
kuvand ei tihti absoluutselt uue informatsiooniga. Varasemalt selgus Gunn’i (1972: 120)
teooria pohjal, et inimesed tdiendavad oma kujutluspilti pidevalt, mistottu voib
jareldada, et kui informatsioon ei ole kuvandiga kooskolas, toimub olemasoleva
kuvandi muutmine vastavalt informatsioonile. Naiteks, kui inimesed on loonud kuvandi
sihtkohast, pidades seda paika turvaliseks, kuid uute informatsiooniallikate kohaselt on
kuritegevuse tase tousnud voi terrorismioht kdrgenenud, kujundavad inimesed virske

informatsiooni pdhjal uue kuvandi.

Eelnevast iilevaate alusel vOib viita, et sihtkoha kuvandit seostatakse inimeste
kujutluspiltidega, mida mojutavad nende tdoekspidamised ja kogemused. Kuvandi
tekkimist soodustavad koige enam isiklikud kogemused, véirtused, indiviidide
tajumised ning erinevad vilised faktorid. Viliste faktorite hulka kuuluvad erinevad
informatsiooni allikad, nditeks internett ja televiisorist jooksvad uudised. Inimesed, kes
satuvad kokku vdga paljude negatiivsete uudistega ja ei tea tegelikku paiga olukorda,
eeldavadki, et koht on pigem ebameeldiv, kuhu ei ole soovitatav minna. Sihtkoha
kuvand vdib oma olemuselt olla positiivne, negatiivne, ndrk, vastuoluline jne. Loodud

kujutluspilt soltub sihtkoha keskkonnast ja inimestest.

Sihtkoha kuvand jaguneb esmaseks ja teiseseks. Teisene kuvand jaotub omakorda
orgaaniliseks ning esile kutsutuks kuvandiks. Need sihtkoha kuvandid, mis on loodud
turundamise eesmargil voi loomulikul teel, on seotud informatsiooniga. Esmane kuvand
ehk keerukas kuvand formuleerub inimestel, kes on sihtkohas varasemalt kdinud ning

lisaks teabele omavad ka kogemusi.
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Kuvandi tekkimist mojutavad erinevad faktorid, kdige lihtsam on neid kirjanduse alusel
jagada pakkumise ja noudluse faktoriteks. Kuvandit mojutavad nditeks
sotsiaaldemograafilised néditajad, meedia, haridus, motiivid ja psiihholoogilised
tunnused. Neid inimestes tekkinud kuvandeid peavad oskama &ra kasutada turundajad,
kes piitiavad meelitada sihtkohta uusi kiilastajaid. Turismindus on riigis voi teatud
paigas majanduse parandamiseks viga tohus viis, seetottu on inimeste meelitamine

sihtpunkti oluline.

1.2. Sihtkoha kuvandi mootmise meetodid

Eelnevas peatiikis toi autor vélja sihtkoha kuvandi tdhtsuse turisminduses ja sihtkoha
turunduses. Olemasolevat kujutluspilti tuleb osata Gigesti késitleda, juhtida ning &ra
kasutada erinevates kampaaniates, rohudes tugevatele kiilgedele ning parendades
negatiivseid kiilgi. Mdistmaks, milline on teatud paiga kuvand, peaks seda mddtma.
Selles peatiikis toob autor vilja kuvandi modtmise voimalused ning nende positiivsed

ja negatiivsed tahud.

Selleks, et paremini moista, millised on sihtkohtade kuvandid, tuleks neid moodta.
Teadlased Dolnicar ja Grun (2013: 3-4) analiilisisid erinevaid sihtkohtade kuvandeid
uurinud t6id ning tulemustest selgus tdsiasi, et enamus (43%) koikidest kuvandit
uurivatest teadustdodest on tehtud riikide kohta. Sellele jargnesid uurimustodd linnadest
(14%) ning vaatamisvadrsustest (8%), uurimustéid on koostatud ka konkreetsete
piirkondade kohta. Sihtkoha kuvandit hindavates uurimustes on kasutatud kdige enam
kvantitatiivse metoodikat, mille kohaselt peavad kiisitluses osalenud vastama, kui
omased teatud tunnused sihtkohale on. Kvalitatiivset meetodit on kasutatud suhteliselt
harva, ainult 25% toodest on viidud ldbi nimetatud meetodiga. Kvalitatiivseteks

meetoditeks on niiteks intervjuud ja sisuanaliiiisid.

Kuvandi modotmise protsess on vilja todtatud tidnu teadlastele, kes tegelesid
toodete/teenuste kuvandi hindamisega. Praegusel ajal eristatakse paiga kujutluspildi
modtmises kahte erinevat hindamisviisi. Esimene variant on struktureeritud
modtmisviis, mille metoodiliseks sisuks on eelnevalt viljaselgitatud sihtkohta

iseloomustavad tunnused, mis kantakse skaalale. Tiitipilisteks skaaladeks, mida
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inimesed peavad hindama on semantilise diferentsiaali voi Likerti skaalad. Hindamise
kdigus saadud tulemused aitavad mdista, milline on hetkeline sihtkoha kuvand inimeste
seas. (Ferber 1974 viidatud Echtner, Ritchie 1991: 9 vahendusel)

Eelnevalt mainitud struktureeritud meetod on laialt levinud, selle labiviimiseks
kasutakse Likerti voi semantilise diferentsiaali skaalat, Marks (1976: 38) toob vilja
antud mdootmisviisi eelised. Oma uurimuses kirjeldab ta, et selline lahenemisviis on
hasti hallatav. Teiseks ei ndua see vastajatelt sonalisi vastuseid, verbaalne oskamatus
oleks muude ldhenemisviiside puhul raskendavaks faktoriks. Kolmandaks ja neljandaks
eeliseks on saadavad kvantitatiivsed ja tildjuhul usaldusvaérsed andmed. Mindak (1961)
toob vilja selle skaala puudused. Probleemiks peetakse etteantud tunnuste ebaolulisust,
nimelt struktureeritud mootmisel peavad vastajad hindama just neid omadusi, mis on
kiisitleja poolt vilja toodud. Need tunnused ei pruugi tegelikkuses aga sihtkohale
loodud kujutluspilti absoluutselt mojutada. Sellest tulenevalt voib juhtuda, et peamised
murekohad jddvad analiiiisis uurimata. (Mindak 1961 viidatud McDougall ja Fry 1974:
54 vahedusel) Sama puuduse toovad vilja ka Timmermans ja teised teadlased, kes
vaidavad, et semantilise diferentsiaali ja Likerti skaalal hindamise ldbiviimisel voivad
tulemused olla ebausaldusvéirsed ning kallutatud uurija poolt. (Timmermans et al.
1982: 191) Struktureeritud ldhenemise kiisitlus koosneb sihtkohta Kkirjeldavatest
tunnustest, mistottu kiisimustele vastates tuleb moelda sihtkohale ning sealsele
kuvandile. Kédesoleva hindamismeetodi puhul ei ole voimalik vastajatel vélja tuua
sihtkoha hindamisel holistlikku komponenti ning puudub kiisitluse unikaalsust kajastav
element, kuna seda on skaalaga viga keeruline saavutada. Uldjuhul kasutatakse
hindamisel tuntumaid ning iildisemaid iseloomulikke tunnuseid. (Etcher, Ritchie 1991:
9) Pohjus, miks kasutatakse iildlevinud tunnuseid voib tuleneda sellest, et need on

varasemate sihtkoha kuvandi hindamise uurimustes jarele proovitud.

Sihtkoha kuvandi struktureeritud ja kvantitatiivne mddtmine toimub ldbi mitmete
erinevate tunnuste hindamise. Seetdttu on vajalik eelnevalt analiiiisida, millised
iseloomulikud tunnused oleksid kdige sobivamad kiisitluses kasutamiseks, véltimaks
juhtumeid, kus moni esitatud omadustest on ebaoluline. Erinevates uurimustoddes on
véiga palju kasutatud just iildlevinud omadusi ning sellest tulenevalt ei ole podratud

tahelepanu unikaalsetele ning holistlikele tunnustele. Seetottu on téhtis tegeleda
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kiisitlusele eelneva taustauuringuga, et luua uuritava sihtkoha skaalale optimaalne
tilesehitus. Varasemalt on teadlased kasutanud sihtkoha uurimuse kiisitluses lisaks enda
arvamusele ka viliseid informatsiooniallikaid, nditeks brosiiiire ja teiste asjatundjate
seisukohti. Crompton kasutas oma modGtmises tarbijate abi, lastes neil luua tunnuste
loendi. (Etcher, Ritchie 1991: 9) Asjatundjate seisukohad ei ole alati kdige efektiivsem
tunnuste véljatoomise viis, kuna voib tekkida olukord, kus nende arvamus ei iihti
vastajate jaoks olulisega. Uhtlasi vdib paari asjatundja nigemus olla kallutatud,

iseloomulike omaduste leidmisel peaks arvestama rohkemate inimeste seisukohtadega.

Eelnevalt toodi vilja, et kdige populaarsem sihtkoha kuvandi hindamisemeetod on
struktureeritud kvantitatiivne ldhenemine, kus kasutatakse sihtkoha kuvandi
modtmiseks erinevaid funktsionaalseid ja psiihholoogilisi tunnuseid. Kéesoleva t60
autor analiitisis kuvandeid uurinud teadustdid ning leidis 56 tunnust, mida on koige
enam kiisitlustes kasutatud (lisa 1). Kdige enam esines uurimustéddes funktsionaalsetest
tunnustest loodus, vaatamisvadrsused, hinnatase, kliima, 66elu ja meelelahtutus,
00bimisvoimalused,  ostlemisvoimalused.  Psiihholoogilistest ~ omadustest  on
enamlevinud kohalike sdbralik suhtumine, meeldivus, teeninduse kvaliteet, 166gastus ja
rahulikkus (vt. tabel 1.2, Ik 29).

Varasemalt koostatud sihtkohtade kuvandite hindamisuuringud pole senini sisaldanud
kdiki viljatoodud iseloomulikke tunnuseid. Uldjuhul selekteeritakse vilja teatud hulk
omadusi, mis on enamasti funktsionaalse tdhendusega. Eelnevates uurimistes kasutati
psiihholoogilistest tunnustest enim omadust, mis on seotud kohalike inimeste
suhtumisega. (Echter, Ritchie 1991: 10) Funktsionaalsete omaduste all peetakse silmas
tunnuseid, mida on vodimalik hinnata ning uurida. Psiihholoogiliste omadustena
kasitletakse tunnuseid, mida ei saa mdota. Esimest liiki tunnuste alla kuuluvad néiiteks
hinnatasemed, teist tiiipi omadused on aga dhkkond ning kohalike inimeste suhtumine.
(Ibid.: 6) Enamus sihtkoha kuvandit hindavad uurimust66d tuginevad pigem
funktsionaalsetele tunnustele, psiihholoogilisi omadusi kasutatakse suhteliselt vihe.
Kéesoleva t60 autor leidis erinevatest eelnevalt koostatud uurimustest kokku 35

funktsionaalset ja 21 psiihholoogilist tunnust (lisa 1).
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Sihtkoha kuvandi hindamiseks on kasutatud erinevaid sihtrithmi. Teadlane Jenkins
(1999: 11) viaidab oma artiklis, et tunnuste hinnangud soltuvad vastajatest, seetottu on
uurimusi praeguseni labiviidud erinevates sihtrithmades. Vastajad on peamiselt
esindanud turistide ja iilidpilaste sihtrithma, kes kujutavad endast voimalikke sihtkoha
kiilastajaid. Crompton (1979: 19) oli iiks neist teadlastest, kelle sihtrithmaks olid
tudengid, kuna nad on sarnane grupp inimesi, kellel on analoogne
sotsiaaldemograafiline taust (haridus, vanus). Teadlased arvasid, et mida {ihtsemad on
osalejad, seda vidhem on vasturddkivaid tegureid. Negatiivseks pooleks toodi vilja, et
tudengite kuvand vodib erineda teiste potentsiaalsete kiilastajate omast. Ka Prebezac ja
Mikulic (2008: 165), Ban ja Ozdogan (2010: 13) ning Park ja teised (2009: 9) viisid libi
sihtkoha uurimuse erinevate Opilaste seas. Eelnevalt mainitud uurimused jireldasid
sarnaselt Chadee’le ja Cutler’ile (1993 viidatud Prebezac, Mikulic 2008: 165
vahendusel), et Opilaste sihtriihm on majanduslikult véga oluline, kuna nad on

potentsiaalsed turistid, kes loovad lébi reisimise suurt tulu.

Sihtkoha kuvandi hindamiseks sobilikke tunnuseid uuris teadlane Jenkins (1999: 11),
kes tdi oma t60s kokkuvdtlikult vélja omadused, mida on varasemalt kasutatud ja
uuritud teiste teadlaste poolt. Hindamiseks vajalikud tunnused saadi ldbi mitmete
erinevate ldahenemiste, sealhulgas eelnevate teadlaste kuvandi uuringute tulemustel.
Teisteks lahenemisteks olid veel inimestelt arvamuse kiisimine, millised tunnused on
nende meelest kdige tdhtsamad ja iseloomulikumad teatud sihtkohale ning sihtkohaga
seotud asjatundjate arvamus, kes toovad vélja olulisi marksonu, mida uurimuses
tunnustena kasutada. Erinevates uuringutes kdige enam kasutusel olnud tunnusteks olid
loodus, kohalike sdbralikkus, kliima, hinnad ning 66elu. Psiihholoogilisi tunnuseid on
varasemalt kasutusel olnud vihe, kuid praeguseks on juurde lisandunud eelnevatele
tunnustele ,,atraktiivsus®, ,trendikus* ja ,,pdnevus®. (Nedelea et al. 2016: 14) Uks
Austraalia kuvandi uurijatest oli Ross (1993: 4), kes kasutas oma t60s sihtriihmana
seljakotiga matkajaid. Teadlane vottis oma uurimuses kasutusele varasemalt tundmatud
omadused ,viikesed linnad“, ,ehtsus“, ,radgitav keel”, ,kédsitod kvaliteet®,
»teemapargid®, ,rassilised eelarvamused, ,,veetegevused“, ,avatud suured alad®.
Toimus kaks erinevat analiiiisi, iiks osa pohines arvamusel, milline oleks ideaalne
sihtkoht ning teine tegelikkusel. Rossi uurimust66 tulemustest tulid vélja omadused, mis

mojutavad tegelikkuses sihtkoha kujutluspilti kdige enam. Nendeks tunnusteks olid
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»kohalike inimeste sdbralikkus®, ,ehtsus“ ning ,fiilisiline keskkond“. Arvamuse
kohaselt olid tdhtsateks tunnusteks ,kvaliteetne turismi informatsioon® ning ,head
oobimiskohad“. Tulemused niitavad, et ,sObralikkus“ oli oluline element nii
arvamusena kui tegelikkuses. (Ross 1993: 56-57) Taiendavalt mérkis Crompton (1979:
19), et kohalike inimeste sdbralikkus ning soojus on olulised tunnused, mis meelitavad
sihtkohta uusi kiilastajaid. Lisaks eelnevatele tunnustele levis tehtud uuringutes tunnus
,,sisseostude tegemise voimalus* (vt. tabel 1.2., Ik 29). (Beerli, Martin 2004; Chen, Tsai
2007) Sihtkoha kuvandi uurimustes on varasemalt kasutatud ka tunnuseid ,,saared*,
,lobus® (Puh 2014), ,meeldiv (Hosany et al. 2007), ,,voimalused seiklusteks® ja
»rahvastik® (Gibson et al. 2008). Tahtsateks tunnusteks osutusid sihtkoha hindamisel
ka ohutus ja turvalisus, mille pakkusid vélja Reisinger ja Mavondo (2016: 223), nende
uurimuse kohaselt avaldavad nimetatud tunnused tugevat mdju reisiotsustele. Nowacki
ja Zmys$lony (2011: 12) viisid ldbi Poola linna kuvandi uurimise ning kasutasid
tunnustena ka ,,wifi kéttesaadavus®, ,,baarid ja pubid* ja ,,sularahaautomaadid®. Kiisitlus
oli  struktureeritud, koosnes 23 funktsionaalsest tunnusest ning kolmest
psiihholoogilisest omadusest, mida inimesed pidid Likerti skaalal hindama. Esmalt pidid
vastajad hindama viiepalliskaalal, kuidas on omadused Poola linna Poznan’iga
kooskdlas ning seejérel vastama, kui tahtsad on need tunnused nende kui turistide jaoks.
Tulemustest selgus, et linn peaks p6drama rohkem téhelepanu puhtusele ning interneti
kiattesaadavusele. Teadlane lisas, et sihtkoha kuvandi mootmisi luuakse linnade kohta
harva, nditeks on varasemalt uuritud Sidneyt, Canberrat ning Sheffield’i. Sihtkoha
kuvandi modGtmist iseloomustavad tegurid ja nende esinemine teadustéddes on
véljatoodud lisas 1. Kéesoleva t66 autor ei ole lisanud jargenvalt esitatud viidetele

juurde lehekiilgi, kuna tunnused on artiklites ldbivad.
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Tabel 1.2. Kodige enam esinenud sihtkoha kuvandi mdotmise funktsionaalsed ja

psiihholoogilised tunnused

Funktsionaalsed Esinemine Psiihholoogilised Esinemine
tunnused teadustoodes tunnused teadustood
Maastik/ loodus Monterrubeo (2013); | Sobralikkus/ Beerli, Martin
Chapuis et al. kiilalislahkus (2004); Ispas,
(2015) Saragea (2011)
Hinnad / hinnatase Gibson et al. (2008); | Rahulik, Hosany et al.
Bove-Sans, Ramirez | 165gastav (2007); Rosato,
(2013) Gravilib (2014)
Turistide Ayyildz, Turna Ohutus Monterrubeo
vaatamisvadrsused / (2013); Hosseini (2013); Chapuis et
tegevused (2015) al. (2015)
Obelu, meelelahutus Inam, Onder (2012); | Meeldiv Astuger  (2017);
Gallarza et al. (2002) Hosany et al.
(2007);
Kohalik infrastruktuur, | Prebezac, Mikulic Perele voi | Gibson et al.
transpordi voimalused (2008); Utama taiskasvanutele (2008); Bove-Sans,
(2016) suunatud Ramirez (2013)
Ajaloolised Baloglu jt (1999); Teeninduse Adodeeb  (2014);
vaatamisvadrsused, Beerli, Martin (2004) | kvaliteet Hosseini (2015)
muuseumid
Rannad Ispas, Saragea Ponevus Nedelea et al.
(2011); Rezende- (2016);Inam, Onder
Parker et al.(2003) (2012)
Kaubanduskeskused/ Adodeeb (2014);
ostlemisvdimalused Stylidis et al. (2008)
Oobimisvdimalused Binter, Ferjan
(2016); Nowacki,
Zmyslony (2011);

Allikas: autori koostatud (Nedelea et al. (2016), Nowacki, Zmyslony (2011)
Monterrubeo (2013); Chapuis et al. (2015); Puh (2014); Gibson et al. (2008); Bove-Sans,
Ramirez (2013); Prebezac, Mikulic (2008); Adodeeb (2014); Rosato, Gravilib (2014); Ayyildz,
Turna(2013); Astuger et al. (2017); Inam, Onder (2012); Hosseini (2015); Gallarza et al.
(2002); Utama (2016); Binter, Ferjan(2016); Chen, Tsai (2007); Rezende-Parker et al. (2003);
Ispas, Saragea (2011); Baloglu, McCleary (1999); Beerli, Martin (2004); Stylidis et al. (2008);
Hosany et al. (2007); Chi, Qu (2008); lbrahim (2005)) pdhjal

Varasemalt on sihtkoha kuvandi mdotmiseviisidena kasutatud nditeks semantilise
diferentsiaali meetodit voi Likerti skaalat. Nende meetodite puhul peavad Kiisitletud
inimesed hindama erinevaid etteantud tunnuseid vastavalt oma arvamusele. Likerti
skaalaga tehtud varasemate uuringute puhul on kasutanud hindamiseks viie- ja

seitsmepallisiisteeme. (Jenkins 1999: 11) Naiteks, viisid teadlased Nowatcki ja
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Zmys$lony (2011: 12) oma wuuringu Poola linna kuvandi uurimusest lébi
viiepallisiisteemi hindamisega Likerti skaalal. Semantilise diferentsiaali meetod
koosneb skaalast, kus paiknevad vastandsonad. Kiisitletud inimesed peavad iga
omadussdna hindama ning tulemuseks on nende ja vastava tunnuse vahelise suhte
tugevus. (Past et al. 2001: 13) Sihtkoha kuvandit on hinnanud semantilise diferentsiaali
meetodiga Rudez (2014: 237), kes analiiiisis Portorozi kuvandit inimeste seas. Jenkins
(1999: 12) wviidab, et efektiivseks sihtkoha kuvandi mddtmiseks on vajalik kasutada
mitmest elemendist koosnevat hindamisprotsessi. Hindamisprotsessi iihes pooles tuleb
hinnata sihtkohta vastavalt selle olemusele (taju hinnang). Naiteks, saavad vastajad
hinnata sihtkohas olevat loodust teatud skaala ulatuses, kus madalaim hinnang tdhistab
"pole iildse ilus" ja kdrgeim hinnang "véga ilus". Teine osa mdotmisest on seotud
omaduste olulisusega. Kiisitletud isikud peavad hindama iga omaduse tdhtsust
reisisihtkoha valikul pohinedes enda arvamusele (konstrueeritud eelistus). Naiteks, tuleb
hinnata loodust enda eelistuse kohaselt, kus madalaim véértus ei oma erilist téhtsust ja
korgeim on véga tdhtis. Teadlane védidab, et kahe hindamisskaala samaaegselt
kasutamine on vajalik selleks, et saada parem iilevaade inimeste arvamustest teatud
sihtkohtade osas ning nende skaalade kombineerimise tulemusena on lihtsam analiiisida
sihtkoha kuvandit. Konstrueeritud eelistuse hindamise positiivseks kiiljeks voib pidada
teatud paikade kuvandite eristamist sarnaste vajadustega tarbijariihmade 10ikes ning

vastavalt reisieelistustele.

Eelnevalt mainitud kahe skaalaline hindamisemeetod on sarnane tdhtsuse ja soorituse
analiitisiga (importance-performance analyse). Nimetatud meetodi abil on vodimalik
hinnata nii inimeste rahulolu teatud teenuste osas kui ka sihtkoha kuvandit (vt. joonis
1.5, Ik 31). Sihtkoha kuvandit on uurinud nimetatud meetodiga néiteks Prebezac ja
Mikulic (2008: 167), Kozak ja Nield (2011: 104). Teadlased O’Leary ja Deegan (2005:
249), Chu ja Choi (2000: 365) kirjeldasid, kuidas analiiiisi tulemusel saadud tunnuste
aritmeetilised keskmised kantakse maatriksil nelja erinevasse veerandisse. Sihtkoha
kuvandi analiiisimise tulemusel jaotuvad esimesse veerandisse tunnused, mis on
inimeste jaoks sihtkoha valikul viga olulised, kuid mille sooritus (omasus sihtkohale)
jai norgaks. Sihtkoha turundajad peaksid pithenduma antud veerandisse langevate
tunnuste arendamisele, kuna neid tarbijate vajadusi ei suudeta tdita. Teine veerand

koosneb tunnustest, mis on sihtkoha valikul inimeste jaoks korge téhtsuse ja sooritusega
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(omasusega sihtkohale). Seda peetakse parimaks variandiks, mille puhul ei ole tarvis
muutusi sisse viia. Kolmas veerand koosneb tunnustest, mis on madala soorituse ning
olulisusega, neljandasse veerandisse kuuluvad madala tdhtsusega ning kdrge sooritusega
omadused. Kolmanda veerandi puhul on tegemist madala prioriteediga tunnustega, mis
el oma inimestele suurt mdju  ning neljanda korral pakutakse omadustesse
panustamisega liigselt iile.  Eelnevalt vilja toodud maatriks annab {iilevaate
potentsiaalsete turistide vajadustest ja nende rahulolust sihtkohas, mis omakorda
mojutab selle kuvandit. Mida rohkem tunnuseid koondub maatriksi paremale {ilesse
veerandisse, seda tugevam on sihtkoha kuvand, kuna need omadused on téhtsad ning on

vastanute meelest sihtkohale omased.

VAN

madal sooritus)

korge sooritus)

T 11 VEERAND

. | YEER_AND (Korge tihtsus-
A (Korge taht!sus- kdrge sooritus)
H madal sooritus)

T

S 111 VEERAND IV VEERAND
U (Madal tihtus- (Madal tihtsus-
S

Madal SOORITUS

wie

> Korge

Joonis 1.5. Sihtkoha kuvandi tunnuste jaotumine tdhtsuse-soorituse maatriksil (autori
koostatud ( O’Leary, Deegan 2005: 250; Chu, Choi 2000: 365) pohjal)

Nii Echter ja Ritchie (2003: 44) kui ka Jenkins (1999: 7) leiavad, et enne tunnuste
mootmise protsessi on vaja tuvastada omadused, mida skaaladel hindama hakatakse.
kindlaks

mittestruktureeritud ldahenemist. Nimetatud hindamise metoodika kohaselt peavad

Omaduste tegemiseks on  vdimalik kasutada kvalitatiivset  ja
kiisitluses osalenud vastama vabas vormis kujutluspildiga seotud kiisimustele. (Boivin
1986: 11) Erinevalt teisest moddtmisviisist on mittestruktureeritud hindamise abil
voimalik tuua vilja ka unikaalseid ja holistlikke tunnuseid. (Jenkins 1999:6; Echtner,
Ritchie 1991: 44) Teadlane Ryan (2000: 124) t5i vilja antud mdotmisviisi positiivsed

kiiljed, nimelt jadb ebaoluliste tunnuste analiilisimine tegemata, kuna kiisitluse koostaja
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ei vali ise tunnused, mille abil sihtkoha kuvandit hinnatakse. Seetottu on tulemused
usaldusvéddrsemad ning kvalitatiivse analiilisimeetodi puhul véimalik paremini hinnata
ka tegelikke kuvandeid. Negatiivseks pooleks toodi vilja kvalitatiivses mdotmises
vastajate verbaalsete oskuste vajadust. Teine probleem kvalitatiivse meetodiga tekib
andmete analiiisimisel, kuna see nduab hiid oskuseid tulemuste tdlgendamisel.
(McDougall, Fry 1974: 54) Kasulik oleks tdlgendamise protsess teha analiilisimisel
voimalikult arusaadavalt ning nihtavalt. Eelnevate kvalitatiivsete ja mittestruktureeritud
meetodite probleemsete kohtadega ndustus ka Vicol (2010: 3). Lisaks viitis teadlane, et
kvalitatiivse ldhenemise korral on uurimine suhteliselt ajamahukas ning seetdttu ka
andmete maht vdike. Samas positiivsest kiiljest toi ta vilja, et selline mdodtmine annab
rohkem informatsiooni. Sellest tulenevalt on vdimalik paremini mdista uuritavat

kiisimust.

Enamlevinud mootmisviis on varasemalt véljatoodud struktureeritud hindamine, mis on
viinud olukorrani, kus kuvandi modtmisel kasutatakse rohkem verbaalset meetodit ehk
sonaliste tunnuste hindamist. Visuaalne meetod, milleks on piltide kasutamine, ei ole
kuigi populaarne kuvandi mootmisel. (Jenkins 1999: 6) Tuleks silmas pidada, et
verbaalne meetod ei sobi koikidele kiisitluses osalenutele ning moningaid inimesi
mdjutab rohkem visuaalne tegur. Asjaolust tulenevalt on oluline, et kuvandianaliitisides
kasutataks tihemini pilte, kaarte ja muid ndhtavaid viise kiilastajate teadmiste ning
kogemuste meenutamiseks. Kasutades fotosid ja muid huvitavaid elemente maélestuste
esilekutsumiseks on voimalik muuta vastajate poolt saadavaid andmeid efektiivsemaks
ning mitmekesisemaks. Varasemalt on tehtud moningaid uurimusi, mille tulemustest on
voimalik vilja lugeda visuaalse teguri vajalikkust sihtkoha kuvandi analiilisimiseks.
(Pearce, Black 1996: 407-408) Ka Rodrigues jt (2016: 176) tegid oma uurimuses
tahelepaneku, et fotode kasutamine muutis hindamismeetodi paremaks, kuna vastajate
poolt véljatoodud kuvandit hindavate tunnuste hulk suurenes. Eelnevast saab jareldada,
et kvalitatiivse ja kvantitatiivsete modtmismeetodite koos kasutamine annab paremaid

ning usaldusvéirsemaid tulemusi.

Sihtkoha kuvandi hindamisvoimaluste efektiivsemaks muutmise eesmargil 16i Jenkins
(1999: 7) uue uurimismudeli (vt. joonis 1.6), kus kasutatakse nii kvalitatiivset (tunnuste

vélja toomine) kui ka kvantitatiivset (tunnuste hindamine) meetodit. Teadlane viitis, et
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varasemalt on teiste teadlaste poolt kasutatud erinevaid kvalitatiivseid meetodeid, mille
tulemusel méaératlesid vastajad sihtkoha kuvandi hindamiseks tdhenduslikke omadusi.
Kahe uurimismeetodi kombineerimisel saadakse tunnused, mis on vastajate jaoks
tahtsad ning ei ole sihtkoha kuvandi uurija poolt kallutatud, seetottu on tulemused ka

usaldusvédrsemad ning vaheldusrikkamad.

1 Kvalitatiivne etapp 2. Kvantitatiivne etapp

Eesmiirk: leida tajutavad sihtkoha Eesmirk: modta sihtkoha kuvandit
kuvandi tunnused vastaval olulistele tunnustele
Tunnuste esilekutsumise tehnikad: Vajalikud on kaks hindamisskaalat:
e Intervjuud e hinnata sihtkoha eelistusi
e Tunnuste kirjeldamine e tunnuse olulisus

kolme elemendi abil
e sisuanaliiiis
e tunnuste kirjeldamine
fotode abil

Joonis 1.6. Sihtkoha kuvandi uurimuse mudel (Jenkins 1999: 7)

Kombineeritud analiiiisimeetodi esimeseks pooleks on kvalitatiivne hindamine ning
teiseks kvantitatiivne hindamine. Oma uurimuses toi Jenkins (1999: 7) vilja, et sihtkoha
kuvandi mootmise kvalitatiivse meetodi eesmérgiks on Saada vastajatelt teada tunnused,
mis on nende kui turistude jaoks olulised. Sellisel viisil vilditakse hiljem sunniviisilist
reageerimist etteantud kiisimustele, vastasel juhul vdib juhtuda, et teatud sihtkoha
kuvand saab vale ilmingu. Kvalitatiivse uurimise alla kuulub neli erinevat meetodit,
milleks on sisuanaliiiis, vabas vormis tunnuste kirjeldamine (free elicitation), tunnuste
kirjeldamine kolme elemendi abil (triad elicitation), tunnuste kirjeldmine fotode abil

(photo elicitation).

Uheks levinumaks kvalitatiivse hindamise meetodiks on sisuanaliiiis. Sisuanaliiiisi all
peetakse silmas erinevate turunduslike ja muude Kirjalike materjalide kasutamist
informatsiooni saamise eesmdrgil. Informatsiooniallikateks voivad olla nditeks
brosiiiirid, veebileht voi fotod. Eelnevalt mainitud teavet sisaldavad materjalid annavad

edasi sihtkoha kuvandi olemust. Esimene teadlane, kes sel meetodil sihtkoha
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modtmiseks vajalike tunnuseid vilja toi oli Crompton. (Jenkins 1999: 8) Teadlane
Crompton kasutas sisuanaliiiisi erinevate materjalide lugemisel. Naiteks uuris ta reisi
brostiiire ning viis 1dbi mittestruktureeritud intervjuud. Mille tulemusel pidid inimesed
vélja tooma erinevaid omadusi, millega oleks vdimalik sihtkoha kuvandit hinnata.
(Crompton 1979: 19) Viidi ldbi ka teine analiiiis seoses reisi brosiiiiride ja nende mdjuga
sihtkoha kuvandile. Teadlane Dilley (1986: 60-61) uuris 21 riigist parit bro$iiiire ning
seejarel liigitas nende pdhjal kuvandid erinevatesse klassidesse. Tulemustest selgus, et
informaterjalidel peegeldatakse sihtkoha kuvandeid sarnaselt, kui need paiknevad
analoogsetes piirkondades voi iiksteisele lahedal. Sarnastes regioonides olevad kohad
rohusid samavédrsetele teguritele. Jenkins (1991:8) toi vilja sisuanaliiiisi voimalused,
nditeks vOib seda teha fookusgruppides voi intervjuudena. Vastajatelt saadud tulemusi
analiiisitakse ning sellest tulenevalt vdetakse kasutusele vajalikud kuvandit
iseloomustavad tunnused. Tulemuste analiitisimisel tuleb tdhelepanu pdorata
kategoriseerimise protsessile selleks, et puuduks kuvandi uurija kallutatus t66s ning

tulemused oleksid usaldusvairsed.

Teine kvalitatiivse hindamise meetod sihtkoha kuvandi mddtmiseks on vabas vormis
tunnuste Kirjeldamine. Nimetatud kvalitatiivne hindamismeetod on laialdaselt kasutusel
kuvandi uurimises. Vabas vormis tunnuste Kirjeldamine toimub kiisimustele vastamise
kaudu (sona-assotsiatsioon). Varasemalt on seda meetodit kasutatud rohkem indiviidide
stiitmulite hindamiseks. (Jenkins 1991: 8) Teadlane Reilly (1990: 21-22) kasutas seda
meetodit oma Montana kuvandi uurimuses. Teadust6os lasi ta inimestel hinnata
sihtkohta kolme erineva iseloomustava méarksonaga. Indiviidid, kes ei olnud kunagi
sihtkohaga kokku puutunud, ei suutnud esitada piisaval hulgal vajalikke sdonu. Saadud
marksonad liigitati koos esinemiskordade arvuga teatud kategooriatesse. Ka Rezende-
Parker ja teised kaasautorid (2003: 249-250) viisid 14abi sarnase uurimuse, kuid seekord
Brasiilia kohta. Labiviidud uurimuses oli kolm avatud kiisimust, mis olid seotud
omaduste esitamisega, kohaliku dhkkonnaga ning sealsete tuntud vaatamisvéarsustega.
Kodige enam toodi vélja loodusega seonduvaid méarksonu, atmosfaéri kirjeldati kdige
sagedamini kui roomsat ja pidulikku ning vaatamisvédirsustena toodi jéllegi vélja
loodusega seotud kohad. Vastustena saadud tulemused kategoriseeriti teadlaste poolt.
Lisaks eelnevalt viljatoodud toddele uuriti ka Louna-Aafrika kuvandit, milles kasutati

informatsiooni saamiseks intervjuusid. Eesmargiks oli mdista, millised tunnused
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mojutavad sihtkoha kujutluspilti. (Lubbe 1998: 30) Carlo jt (2015: 17) kasutasid sama
metoodikat modtes Milano sihtkoha kuvandit. Selles uurimuses pidid kisitlenud
vastama kiisimusele: ,,Kui ma motlen Milanole, siis ma motlen...*“. Uuringu tulemuste
kohaselt seostati Milanot peamiselt marksonadega stiilne ja energiline. Vabas vormis
tunnuste kirjeldamist kasutati ka teadlaste Govers,Go ja Kumar’i poolt (2007: 984-985),
kes lasid vastajatel sihtkohta jutuna kirjeldada. Reilly (1990: 22) tdi oma uurimuses
vélja vabas vormis tunnuste kirjeldamise meetodi positiivseid ja negatiivseid kiilgi
vorreldes kvantitatiivse ja struktureeritud meetoditega (semantilise diferentsiaali ja
Likerti meetod). Jargnevalt on esitatud osa Reilly poolt véljatoodud positiivseid
tegureid:

e Andmete kerge kogumine;

e Andmete lihtne analiitisitavus;

e Puudub kiisimustiku koostaja poolt kallutatus;

e Vdimaldab analiilisida erinevaid sihtrihmi eraldi.

Negatiivseks kiiljeks on kéaesoleva meetodi puhul sihtkoha kuvandi keeruline
tolgendamine kui andmeid ei ole kogutud piisavalt. Nimelt on tolgendamiseks vajalik

koguda andmeid ka konkureerivate paikade osas.

Kolmandaks meetodiks kvalitatiivsel hindamisel peetakse tunnuste kirjeldamist kolme
elemendi abil. Kédesoleva meetodi teerajaja oli Kelly, kes selle 1955. aastal oma
psiihholoogilises uurimuses kasutusele vottis. Hiljem hakkasid antud hindamisviisi
kasutama ka teised teadlased, kes mugavdasid seda sihtkoha kuvandi uurimise
eesmargil sobivaks. Meetodi pdhimdte on, et vastajatele esitatakse koiki elemente
kolme kaupa. Sihtkoha hindamisel kasutatakse elementidena vaatamisvéirsuseid voi
muid sihtkohale omaseid paiku. (Wang, Pizam 2011: 138) Mansfeld ja Ginosar (1994
:961-962) kirjeldasid kdesolevat meetodit kuvandi hindamises. Teadust66s oli seostatud
tolgendusi vastajate sisemiste mdtetega. Triaadi esilekutsumise eesmirgiks on lasta
vorrelda kolmest erinevast elemendist koosnevat gruppi, kus kiisitluses osaleja peab
seletama, miks kaks grupis olevast kolmest tegurist on sarnased ning kuidas erinevad
need kolmandast. Antud meetodi tulemusel tekivad sihtkohta iseloomustavad ning
kuvandi hindamiseks vajalikud tunnused. Lisaks kasutati seda votet veel teadlase Pike

(2002: 11) poolt, kes uuris siseturistide kuvandit Uus-Meremaal. Uurimuse eesméargiks

35



oli saada teada tunnused, mis mojutavad kohalikke inimesi lithikese puhkuse tegemisel.
Rao (2008: 138) peab kidesoleva meetodi puhul negatiivseks pooleks subjektide
iiksteisest soltumist. Teiseks probleemiks peab teadlane meetodi labiviimiseks kuluvat
aega. Triaadi esilekutsumise faasi meetod on laialdaselt kasutuses lisaks muudele
valdkondadele ka turisminduses, nendel uurimustéddel on tihtipeale vorreldavateks

elementideks kohanimed.

Sihtkoha kuvandit hindavate tunnuste kirjeldamine fotode abil on neljas meetod, mis
kuulub mittestruktureeritud ja kvalitatiivse tolgenduse meetodi alla. Harper (2002:13)
kirjeldas eelnevalt nimetatud uurimismeetodit kui intervjuud, mille juurde kuuluvad
fotod. Teadlane t3i vilja tosiasja, et kasutatavad pildid intervjuus md&jutavad inimeste
vastuseid, kuna iga inimese jaoks omavad siimbolid, pildid ja muud maérgid erinevat
tahendust. Piltidega intervjuule vastatakse teistmoodi kui tavalisele intervjuule, kuna
visuaalse info to6tlemine inimajus on arenguliselt vanem ja keerukam vorreldes
verbaalse teabe tooGtlemisega. Eelnevast jareldas teadlane, et pildid suudavad dratada
inimeste teadvuses detailsemaid ja olulisemaid elemente kui lihtsalt sonad, mistottu
tunnuste kirjeldamine fotode kaudu on efektiivne meetod saamaks rohkem
usaldusvéiarsemat informatsiooni sihtkoha kuvandist. Botterhill ja Crompton (1987:
152-153) kasutasid oma uurimust6ds pilte ning tunnuste kirjeldamist, saamaks teada,
milline kuvand on Mehhikol. Eesmirgiks oli esile kutsuda kiisitlenute kuvandi osas
erinevaid tunnuseid, mis seostuvad sihtkohaga. Kasutatud pildid olid voetud vastaja
enda erakollektsioonist ning ta pidi seletama, miks kaks fotot on sarnased ning kuidas
need erinevad kolmandast. Meetodi tulemusel saadi tdlgendus, mis omakorda niitas
vastaja kuvandit Mehhikost. Lisaks eelnevatele uurimustoodele, kasutas ka teadlane
Dann (1996: 41) intervjuud koos piltidega. T66 eesmirgiks oli uurida Barbadose
kuvandit 1dbi kognitiivse, afektiivse ja konatiivse dimensiooni enne ja pérast sihtkoha
kiilastamist. Prantsusmaal korraldati sarnane uurimus, et teada saada milline on inimeste
kuvand Norra suhtes. Selleks, et saada pdhjalikum iilevaade, kasutati kuvandi uurimises
osalejaid, kes péarinesid erinevatest riikidest. Uurimuses kasutusel olnud pildid olid
seotud Norra tuntud vaatamisvaérsuste ja loodusega. Peale fotode kasutati ka muid
meetodeid, nditeks verbaalset ldhenemist ning kolmandaks komponendiks kollaazi
tegemist, kus vastajad pidid valima sonu, pilte ning vérve. Tehtud valikuid oli tarvis

kiisitluses osalenud inimestel tdlgendada. (Prebensen 2007: 750) Teadlane viitis oma
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tulemuste pohjal, et kolme erineva elemendi kasutamine oli efektiivne sihtkoha
kujutluspildi hindamisel, kuna see annab iilevaate erinevatest kuvandi komponentidest.

(Ibid.: 754)

Eelnevast tuli vilja, et sihtkoha kuvandi hindamise véimalused jagunevad kaheks.
Peamiselt kasutatakse kuvandi uurimisel struktureeritud ja kvantitatiivset ldhenemist,
mille tulemusel inimesed peavad hindama etteantud tunnuseid. Samas on selle meetodi
probleemiks vdhene arvestamine vastajate jaoks oluliste tunnustega ning kuvand on
pigem uurija poolt kallutatud. Teine voimalus, kuid mitte nii populaarne on sihtkoha
kuvandi hindamine 14bi kvalitatiivse ja mittestruktureeritud ldhenemise. Mainitud
modtmisviis koosneb neljas erinevast meetodist: sisuanaliiiis, tunnuste kirjeldamine
piltide abil, tunnuste kirjeldamine vabas vormis, tunnuste kirjeldamine kolme elemendi
kaudu. Nendel hindamisviisidelgi on omad probleemid, nimelt on need ajamahukad
ning keerulised analiiiisida. Efektiivseks sihtkoha hindamiseks on vajalikud mdlemad
lahenemised. Kvalitatiivse etapi kdigus saab vilja selgitada vajalikud tunnused, mis
teatud sihtkohta iseloomustavad ning kvantitatiivses etapis saab nende tunnuste olulisust
hinnata. Kahe hindamisviisi kombineerimisel on voimalik saada sihtkoha kuvandist

detailsem ning parem iilevaade.

1.3. Sotsiaalmeedia ja selle méju sihtkoha kuvandile

Sotsiaalmeedia on tdnapdeval vidga populaarne kommunikatsioonivorm ning
kéttesaadav peaaegu koikidele inimestele iile terve maailma. Internetis on vdimalik
suhelda teistega, jagada informatsiooni, kogemusi piltide, videote ja arvamuste kaudu.
Sotsiaalmeedias levivat teavet peetakse inimeste poolt suhteliselt usaldusvairseks ning
seetdottu omab see suurt rolli arvamuste kujundamisel. Interneti mdjuvdimust on aru
saanud ka turisminduse valdkonna turundajaid, veebi vahendusel korraldatakse
erinevaid reklaamkampaaniaid, mille kaudu mé&jutatakse inimeste valikuid ning tajumist
teatud sihtkohtades. Kéesoleva t66 autor uurib tdpsemalt, mis on sotsiaalmeedia iildiselt,
kuidas mojutavad seal levivad postitused (pildid, videod, uudised) turismindust ja
sihtkohtade kuvandit ning millega peaksid turismi turundusorganisatsioonid arvestama

uute kiilastajate saamiseks.

37



Sotsiaalmeedia mdistet on kirjeldatud mitmete autorite poolt. Davis ja teised teadlased
(2012: 1) kirjeldasid sotsiaalmeediat kui meediavormi, mille kaudu on vodimalik
inimestel olla omavahel kontaktis, kas ldbi interneti voi erinevate rakenduste
vahendusel. Kéiesoleva meediavormi eesmirgiks on jagada nii ettevotete kui ka
tiksikisikute vahel teavet. Teadlased jagasid sotsiaalmeedias leviva informatsiooni kahte
rihma. Uheks informatsiooni liigiks on kasutajate poolt loodud teave ning teiseks
olemasolev teave, mis on loodud kolmandate isikute poolt. Esimese puhul on tegemist
mittetraditsioonilise meediaga, teisel juhul aga ajalehtedest, raadiost vdi televiisorist
parineva sisuga. Lisaks on sotsiaalmeediat defineeritud ka Kaplan’i ja Haenlein’i
(2010:61) poolt, kes viidavad sarnaselt eelmistele, et tegemist on interneti baasil
pohinevate rakendustega. Uhtlasi toovad nad vilja, et kasutajatel on vdimalik

sotsiaalmeedia kaudu koostada ning jagada informatsiooni postituste néol.

Sotsiaalmeeda pakub oma Kkasutajatele erinevaid vdimalusi ning see on osa meie
igapéevasest elust. Mangold ja Faulds (2009: 357-358) ning Yazdanifard ja Yee (2014:
2) viidavad, et sotsiaalmeedia mdjutab inimeste omavahelist suhtlust, inimeste ja
organisatsioonide vahelist suhtlust ning nende kéitumist. Sotsiaalmeedia suudab
avaldada moju kasutajate kditumisele, muutes inimeste hoiakuid ja eelarvamusi. Kuna
erinevad voimalused veebi vahendusel on muutnud sotsiaalmeedia oluliseks koikidele
inimestele, on kasvanud internetikeskkonnas kaasaloomine ning suhtlemine. (Myhill et
al. 2009: 229) Ka Chiu koos kaasautoritega (2006:1873) noustus sotsiaalmeedia ja
inimeste kditumise vaidetega ning tdi teabe leviku pohjuseks sotsiaalmeediasse tekkinud
virtuaalsed kogukonnad, kellel on sarnaseid huvid, motted ning kombed. Teabe jagamist
ning infoga mdjutamist kasutavad dra nii organisatsioonid kui ka eraisikud, kuna
sotsiaalmeedia on Kiiresti suurte massideni joudev vahend. Aasta-aastalt on
sotsiaameedia muutunud populaarsemaks ka turisminduse alal. Turismisihtkohad
kasutavad niilidisajal interneti vdimalusi informatsiooni levitamiseks ja miiligitoo
tegemiseks. Sellest tulenevalt on kasvanud ka turismiteabe otsimine. Teadlased leidsid,
et enne sihtkoha kiilastamist otsitakse vajalikku lisainformatsiooni sotsiaalmeediast.
(Leung et al. 2013: 18) Eelnevast on voimalik jareldada, et kui sotsiaalmeedias leviv

informatsioon on tarbijatele sobilik voetakse vastu otsus sihtkohta kiilastada.
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Lisaks eelnevalt mainitud sotsiaalmeedia kasutamise voimalustele (turunduslikel ja
kommunikatsiooni eesmargil) leidsid teadlased Newman ja teised (2016: 7-8), et
veebivoimalusi Kkasutatakse ka uudiste lugemiseks. Sellele andsid kinnitust 51%
uuringus osalenud inimestest. Lisaks viitis iga kiimnes vastaja, et sotsiaalmeedia on
nende peamiseks informatsiooniallikaks. Uuringu tulemustest selgus, et Facebook on
tiks tdhtsamatest interneti kanalitest, kus inimestel on voimalik lugeda ja teistega jagada
uudiseid. Viimast kinnitab ka Greenwood’i ja teiste poolt 1dbi viidud uuring, Kkus
selgitati vilja koige tdhtsamad sotsiaalmeedia kanalid. Eelmise aasta sotsiaalmeedia
uurimuse kohaselt on koige populaarsemaks sotsiaalmeediakanaliks Facebook,
jargnevad Instagram ja Pinterest. Analiiiisist selgus, et uurimuse kohaselt kasutavad
sotsiaalmeediat, tipsemalt Facebooki, kodige enam naissoo esindajad ja nooremad

inimesed, kes jadvad vanusesse 18-29 eluaastat. (Greenwood et al. 2016: 3-4)

Seoses sellega, et leviva informatsiooni maht on praegusel ajal vdga suur, viidi 1dbi
uurimus Ishida ja teiste teadlaste (2016: 14) poolt hindamaks, milline informatsioon
mojutab sihtkoha kuvandit kdige efektiivsemalt. Tulemustest selgus, et sihtkoha
kuvandi tekkimist soodustab koige paremini traditsiooniline suusonaline suhtlemine.
Samas tuleks infotehnoloogia olemasolu ja pideva arengu tottu siiski meeles pidada, et
eksisteerib internet, kus inimesed saavad jagada oma arvamusi, uudiseid ja sonumeid.
Kuna veebivoimalused on odav ning kéttesaadav lahendus sihtkohast informatsiooni
leidmiseks, puututakse paratamatult kokku seal leviva teabega. Varasemast selgus, et
sotsiaalmeedia on internetiallikatest populaarne uudiste ning informatsiooni hankimisel,
seetdttu on sihtkoha turundajatel oluline jélgida, milline teave seal levib. Negatiivsete
uudiste ning muude informatsiooniallikate korral tuleks analiiiisida selle tekke

pohjustajaid ning voimalusel neid muuta.

Sihtkoha positiivse kuvandi tekkimisel on véga tdhtis roll paiga heal mainel.
Constantinides (2014: 43-45) toi vilja, et kiilastajatele sihtkohast hea maine loomisel
tuleb tegeleda pidevalt teenuste ja toodete efektiivsemaks muutmise ning kliendikeskse
suhtumisega. Hea reputatsioon mdjutab omakorda, kuidas teatud sihtkoha osas kuvand
formuleeritakse. Uurimuses toodi vélja, et turundajad ei tohiks levitada sotsiaalmeedias
valeinfot, kuna praegusel ajal on voimalik potentsiaalsetel klientidel internetist lugeda

erinevaid  ettevotetega  seonduvaid materjale.  Kliendid saavad ebasobiva
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informatsiooniga ettevotetega koostdo tegemise asemel leida alternatiivseid voimalusi
ja firmasid. Erinevatest sihtkohtadestki on voimalik sotsiaalmeediast leida
informatsiooni, uudiseid ning tagasisidet. Internetis leidub paljude hotellide, paikade ja
muude puhkusega seotud asutuste kohta erinevaid portaale, mis koosnevad arvustustest,
lugudest ning piltidest. Seetottu on klientidel voimalus toodete ja teenustega varasemalt
tutvuda. Sotsiaalmeedia kasutamine turunduses on viga efektiivne vdimalus ettevottel,
samas ka sihtkohal endal, ennast, oma tooteid ja teenuseid arendada
kliendisobralikumaks, soodustades seeldbi paremat reputatsiooni. Tarbijasobralikud
teenused loovad omakorda potentsiaalsetele turistidele paremaid kogemusi, seeldbi ka

positiivsemat kuvandit.

Sihtkoha kuvandit mdjutavad ka sotsiaalmeedias mitmed informatsiooniliigid.
Jamaludin ja teiste (2013: 152) poolt 1abiviidud uuringust selgus, et esilekutsutud teave
mdjutab sihtkoha kuvandit rohkem kui orgaanilise informatsioon. Kuigi tekitatud
informatsioon on loomulikust olulisem, viidavad teadlased oma uurimuse tulemuste
pohjal, et kiilastajate poolt levitatavat orgaanilist teavet tuleks optimaalselt juhtida,
pakkudes turistidele meeldivamaid ning kvaliteetsemaid kogemusi. Toredatest
labielamistest tekivad kiilastajatele ilusad malestused, mille tulemusel vdidakse
sihtkohta soovitada ka oma ldhedastele ja tuttavatele. Praegusel ajal eksisteerib mitmeid
sotsiaalmeediakanalid, mille kaudu on vdimalik sihtkohta kiilastavatel inimesel jagada
ning levitada informatsiooni enda kogemustest ja arvamustest, mille tulemusel suureneb
ka orgaanilise informatsiooni levik. Eelnevast on vdimalik jareldada, et
turundusorganisatsioonide poolt loodud postitused sotsiaalmeedias aitavad sihtkoha
kuvandit kujundada paremini, kui inimeste enda poolt loodud teave. Seetdttu tuleks
turundusmaterjalid teha voimalikult meeldejddvad. Sihtkohta turundavatel ettevotetel on
voimalik jdlgida, millist informatsiooni inimesed paika kiilastades jagavad ning teha

selle pohjal vajalikke muudatusi.

Peamiseks probleemiks praeguse aja turisminduses on negatiivsete kuvandite tekitamine
potentsiaalsetele  tarbijatele 1dbi  erinevate  informatsiooniallikate.  Ainuiiksi
sotsiaalmeediaski levitatakse sihtkohtadest markimisvéarselt palju negatiivseid
uudiseid. (Kyalo, Katuse 2013: 2) Baloglu ja Mangaloglu (2001: 6) uurisid Egiptuse

kuvandit ameeriklaste seas ning leidsid, et sihtkohal on terrorismi pérast suhteliselt
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negatiivne kuvand. Meedia kajastas riigi kohta palju terrorismi temaatikaga seonduvaid
uudiseid, tulemusteks oli mérksdnad ,,ohtlik®, ,,ebausaldusvairne®, , militaarne* ning
terrorism*. Meedia kaasabil on tekkinud negatiivne kuvand ka Austraaliast. PGhjuseks
oli ebasoodne maksupoliitika ja kuritegevus. (Steen, Peel 2007: 245) Lisaks eelnevalt
viélja toodud uuringutele, analiiiisiti ka Keenia kuvandit ning jéreldati, et sihtkoha halva
kujutluspildi tajumist mojutavad mitmed tegurid, nditeks terrorism ja haiguste
puhangud. Koiki eelnevalt kirjeldatud sihtkohtade kuvandeid on mdjutanud erinevad
informatsioonikandjad, mis edastavad potentsiaalsetele turistidele negatiivseid uudiseid.
Looduse vdi inimeste poolt tekitatud onnetused muudavad sihtkohtade kiilastajad
ettevaatlikuks ega tekita neis soovi kannatada saanud paiku kiilastada. Selle tagajérjel
vihenevad turismindusega seotud positiivsed efektid, nditeks majanduse Kkasv.
Sihtkohtades tegutsevad organisatsioonid peavad hakkama tegelema negatiivse kuvandi
ning selle tagajirgedega. (Sonmez et al. 1999: 14) Avraham ja Ketter (2016: 4)
soovitavad turundajatel halva kuvandiga riikides kasutada erinevaid sotsiaalmeedia-
votteid, meelitamaks inimesi sinna puhkusele asuma. Ketter (2016: 6) lisas, et
sotsiaalmeediat tuleks kasutada ka kriisiolukordades. Teadlane uuris Facebooki mdju
sihtkoha kuvandi taastamisel Nepali néitel. Analiiiisi kdigus kasutati erinevaid postitusi,
pilte, mille eesmérk oli muuta sihtkoha kuvandit positilvsemaks peale maavirinat.
Informatsioonikandjad, sealhulgas sotsiaalmeedia, suudavad loodud kuvandeid

mojutada nii positiivselt kui ka negatiivselt, olenevalt edastava informatsiooni sisust.

Lisaks ebameeldivatele uudistele vdidakse interneti vahendusel jagada ka negatiivseid
arvamusi. Ishida ja kaasautorite (2016: 13-14) uuringust selgus, et sotsiaalmeedias
postitatud halvad seisukohad ei mojuta sihtkohta nii tugevalt kui positiivsed
kommentaarid. Inimesed, kes otsivad internetist teavet, hindavad iildjuhul positiivsemat
informatsiooni olulisemaks. Lisaks vditsid teadlased, et negatiivsed uudised ja
arvamused sotsiaalmeedias omavad suuremat moju ka negatiivse suusonalise turunduse
puhul. Teadlased Park ja Lee (2009: 65-66) esitasid vastuviite, nimelt nende uurimuse
kohaselt votavad inimesed negatiivseid veebipohiseid informatsiooniallikaid tdsisemalt
kui positiivseid. Samas rohusid nad viitele, et informatsiooni tajumine sdltub ka tootest
vOi teenusest, inimesed hindavad rohkem kogemustel pohinevaid arvamusi. Eelnevast
saab jareldada, et vdga olulised on sotsiaalmeedias ning mujal veebilehekiilgedel

levivad arvamused tarbijate kogemustest. Varasemaltki toodi vélja, et informatsioon
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mojutab kuvandit, millisel méiral see inimeste tajumist mdjutab ei ole kindel, kuna
uuringute tulemused on olnud erinevad. Sihtkoha kiilastajad vdivad kiill positiivsemat
informatsiooni pidada tdhtsamaks, kuid negatiivsed postitused muudavad neid

ettevaatlikumateks ning sunnivad tegema pohjalikumat eelt6od.

Sheungting Lo koos teiste autoritega (2009: 730) viidavad, et veebikeskkonnad on
voimelised mojutama internetikasutajate turisminduse alaseid valikuid, kuvandi teket
sihtkohast ja inimeste omavahelist suhtlemist. Sihtkoha kuvandit mdjutavad
sotsiaalmeedias olevad kasutajad, eriti praegusel ajal, kuna tehakse regulaarselt sihtkoha
kogemustega seotud informatsiooni sisaldavaid postitusi sotsiaalmeediasse. Lisatud
teave tekitab lugejatele usaldusvaidrsust. (Camprubi et al. 2013: 207-208)
Sotsiaalmeedias oleva informatsiooni usaldusvéirsust ei ole otseselt toestatud, kuid see
on kasvavas trendis. Teadlased Leung jt (2013: 17-18) ja Camprubi koos kaasautoritega
(2013: 208) vaitsid, et usaldus sotsiaalmeedias ringlevasse tuleneb selle populaarsusest.
Toodi vilja, et jarjest enam inimesi liitub sotsiaalmeediaga, seetottu jagatakse seal oma
arvamusi ja motteid, mis omakorda suurendavad ka sealse informatsiooni usutavust
ning vaartust. Lisaks eelnevatele kirjeldas ka Del Chiappa (2013: 55) oma uurimuses,
kuidas internetis levivaid allikaid peetakse usaldusvaarseteks, mistdttu on viga kerge
mdjutada inimeste kujutluspilti sihtkohast, seeldbi ka turismindusega seotud valikuid.
Wenger (2008: 170) viitis, et sihtkoha kujutluspilti aitavad formuleerida lisaks eelnevalt
vélja toodud teguritele ka varasemalt opitu ja info jagamine. Protsessi mojutavad
mitmed erinevad osapooled, kes on seotud sihtkoha turundamisega, kuid ka kiilastajad
ise. Jagatavat informatsiooni on voimalik inimestel lugeda ja ise postitada erinevatel
veebilehtedel, kus toimub turistide omavaheline suhtlus. Selliste interneti lehekiilgede
hulka kuuluvad naiteks foorumid, kus levib palju informatsiooni inimeste kogemustest
ja sotsiaalmeedia, kus saab postitada fotosid ning kommentaare. (Jani, Hwang 2011:
343-344) Eelneva viitega ndustusid ka Xianga ja Gretzel (2010: 186). Kuna inimesed
kasutavad sotsiaalmeediat reisimisega seotud informatsiooni leidmiseks, voib jéreldada,
et saadud teave aitab luua sihtkohast kuvandit. Kui teave, mis interneti veebilehtedel
levib on ebasoodne, siis formuleerib see inimestel negatiivse kuvandi teatud sihtkoha

0Ssas.
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Interneti moju inimeste kaitumisele on erinev. Ju (2014: 152-153) viis tudengite seas
1abi uuringu, mille tulemustest selgusid erinevad personaalsed tegurid, mis méngivad
rolli selles, kuidas mojutavad veebivoimalused inimesi ning nende kuvandit sihtkohast.
Sugu on iiks mainitud tunnustest, naised ja mehed tajuvad internetist leitud
informatsiooni pohjal sihtkohti erinevalt. Uurimusest selgus, et naised otsivad
informatsiooni 1dbi paljude erinevate internetiallikate ning neid huvitavad pigem
emotsionaalsemad pildimaterjali (videod, pildid) sisaldavad postitused. Samas otsivad
mehed informatsiooni vdhema hulga internetiallikate kaudu, kuid analiiisivad neid
pikema aja viltel, mistdttu ollakse informatiivsele sisule vastuvotlikumad. Teiseks
isiklikuks omaduseks, mis internetist informatsiooni omandamise taset ning sihtkoha
kuvandi tajumist mojutavad on motiivid. Naiteks, inimesed, kes reisivad puhkuse
eesmirgil, otsivad informatsiooni erinevatest pdOnevatest atraktsioonidest, juhul kui
soovitakse sihtkohta kiilastada vaatamisvéddrsuste pdrast, uuritakse rohkem
informatsiooni sihtkohas huvipakkuvate paikade kohta. Ju uurimuse tulemustest selgus,
et puhkuse eesmirgiga reisijad sdltuvad vorreldes teistega rohkem internetist ja seal
toimuvast. Kolmandaks teguriks sihtkoha kuvandi tajumisel on valitud reisisihtkoha
kaugus kodumaast. Sihtriigist kaugemal elavad reisijad otsivad internetist 1abi erinevate
kanalite informatsiooni rohkem kui need, kes on périt sarnasest kultuuriga paigast.
Eelnevast jdreldati, et sihtkoha kuvandi formuleerimist mdjutavad erinevad internetis
levivad informatsiooniallikad, rohkema materjali puhul saadakse usaldusvédarsem
kujutluspilt. Sotsiaalmeediaski on voimalik jagada nii tekstilisi- kui pildimaterjale, mille

kaudu inimeste tajumist mojutada.

Nii turistide kui ka turismiorganisatsioonide poolt loodud postitused, sealhulgas pildid,
videod, arvamused muudavad sihtkohad inimeste jaoks rohkem mérgatavaks. (Kiral'ova,
Pavliceka 2014: 359) Stepaniuk (2015: 618-620) viitis, et inimeste kditumine ning
sotsiaalmeedia kasutamine on omavahel seotud ja nende kahe koosmdjul on vdimalik
luua edukas sihtkoha kuvand. Samuti aitab viimase formuleerimisele kaasa
pildimaterjal, mida sotsiaalmeediasse postitatakse. Teadlane lisas, et postitustes sisalduv
varjatud sisu, mille mdte on humoorikas, huvitav ja vastuoluline, m&jutab efektiivse
kujutluspildi loomisel viga oluliseks osutuvat kasutajate aktiivsust. Seetottu tuleks
sihtkohta turundavatel organisatsioonidel kasutada efektiivset sisuhaldamist

sotsiaalmeedias (vt. joonis 1.7, Ik 44). Uhtlasi selgusid uurimuse kiigus peamised
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informatsiooniliigid, mida sotsiaalmeedias turismindusega seotud Ilehekiilgedele
postitatakse. Sotsiaalmeedias jagatakse kdige enam fotosid, need voivad olla enda
tehtud voi parineda muudest allikatest (45%), sageduselt teisena tehakse olemasoleval
informatsioonil pohinevaid postitusi (13%). Oma videoid postitatakse ainult 7%
ulatuses ning teistest allikatest périt videosid lisatakse sotsiaalmeediasse ligikaudu
kolmel protsendil juhtudest. Uuringu tulemustest selgus, et sotsiaalmeedia postitused
mojutavad 77% vastajatest kognitiivselt, afektiivselt ja kaitumuslikult. Viimaseid
nimetatud komponente seletas Stepaniuk (2015: 617) pikemalt. Kognitiivse tegevuse all
peetakse silmas postitusele tdhelepanu poodramist. Afektiivset tegevust seletati kui
postitusest huvitumist ning kaitumusliku tegevust Kirjeldati postituses osalemisega ning
teistele soovitamisega. Kuigi suurem osa inimestest olid sotsiaalmeedia tegevustest
mojutatud, selgus teadlase uurimusest, et 15% vastajatest ei osale kiill isiklikult interneti
postitustes, kuid sellegi poolest on nad sellega kursis. Ainult 8% kiisitluses osalenutest
ei huvitu internetti lisatud postitusest. (Ibid.: 619)

Tegevused sisuhaldamiseks:

l. Sotsiaalmeedia kasutajate poolt loodud valitud ja mdddukas sisu
I1. Fotode jagamine koos huvitava ja varjatud sisuga
I11. Provokatiivse arutelu soodustamine

~_~

Sotsiaalvorgustiku informatsiooni allikad:

Piltide kasutamine sisu loomisel elemendina, mis ergutab kasutajate tegevust

~_~

Kasutaja tegevus:

Kognitiivne tegevus Afektiivne tegevus Kaitumuslik tegevus

<~

[ Sihtkoha positiivne kuvand ]

Joonis 1.7. Sotsiaalmeedia sisuhalduse moju sihtkoha kuvandi formuleerimisele
(Stepaniuk 2015: 619)

Vaadeldi ka postituste moju turisminduse arengule ning sihtkohtade turundamisele.

Sotsiaalmeediasse postitatud pildid tekitavad inimestes huvi, seetdttu on see praegusel
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ajal turisminduses sihtkoha turundamisel oluline. (Hanan, Putit 2014: 471) Mariani
(2016: 340) viis 1abi uuringu sotsiaalmeedia mdjust turisminduses, analiilisides, kuidas
veebipostitusi sihtkoha turundamise huvides tohusalt kasutada. Tulemustest selgus, et
sotsiaalmeediasse lisatud pildid ja optimaalse pikkusega postitused on koige
efektiivsemad, soodustades potentsiaalsete sihtkoha kiilastajate osalemist erinevates
sotsiaalmeedia tegevustes. Samas tuleb meeles pidada, et liigne ning ajaliselt liiga
varajane postitamine omab negatiivset efekti. Paljude postituste korral ei suuda
inimesed kogu informatsiooni omastada, hommikused postitused jadvad markamatuks,

kuna inimesed kéivad sotsiaalmeedias pigem Shtuti. (Mariani 2016: 321)

Maistmaks, millised pildid mojutavad sihtkoha tajumist kodige enam, viisid Day ja
teised (2002: 178-179) lébi uurimuse Austraalia linna niitel. Kasutati 81 erinevat fotot,
mis jaotusid viite kategooriasse. Piltide teemadeks olid rannad, loomad, loodus,
linnavaated ning inimesed. Kiisitletavad pidid hindama fotode olulisust, tulemusest
selgus, et pildid randadest, loodusest ning loomadest mdjutasid inimesi kdige enam.
Pildimaterjal on véga tihedalt seotud sihtkohta kiilastavate inimeste kogemuste ning
motiividega, mistSttu hinnatakse pilte erinevalt. Osa vastanutest hindab oluliseks
loodusega seotud visuaalset materjal, teised aga pilte linnaelust. (Ye, Tussyadiah 2011:
141) Saadud tulemusi on voimalik kasutada dra turunduses, luues kampaaniaid, milles
vastavalt sihtrithmadele esitatakse sobiva temaatikaga pilte. Eelneva pdhjal saab
jareldada, et kampaaniate raames loodusest voi eksootilistest randadest pilte postitades
on vodimalik kujundada inimeste kuvandeid efektiivsemalt kui fotodega, mis on
vastanute jaoks vdhem atraktiivsed. Turundamises kasutatavate piltide valik sdltub

sihtrithmadest, kellele on kampaaniad suunatud.

Lisaks eelnevale on viidud 1dbi uurimusi sotsiaalmeedias levivate fotode mojust
sihtkoha kuvandi formuleerimisele. Uks sellistest uurimustest koostati Portugali niitel,
milles kasutati erinevaid jagatud ja postitatud fotosid ja veebilehti. Antud teadust6o
metoodikas teostati nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset mddtmist, mis pdhinesid
veebilehtede andmete ja piltide sisuanaliiiisil. (Augusto 2016: 3-4) Teadlane Augusto
védidab, et potentsiaalsetes kiilastajates luuakse tajutav sihtkoha kuvand veebilehel
leitava informatsiooni pdhjal. Selgus tdsiasi, et piltide suunamine turistidele osutub

sihtkoha kujunemisel véga tdhtsaks faktoriks, kuna edastab rohkem siimboolset
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informatsiooni. (Ibid.: 7) Nixona koos teiste autoritega (2016: 4) viis 1abi uurimuse,
milles vaadeldi sotsiaalmeedias levitavate fotode mdju Jordaania ja Costa Rica
kuvandile. Tulemustest selgus, et pildid mdjutasid vastajate kuvandit sihtkohtadest
positiivselt. Kuna Costa Rical oli juba positiivne kuvand, muutusid tulemused
minimaalselt. Samas paranesid Jordaania kuvandi niitajad margatavalt. Lisaks leidsid
teadlased, et sihtkoha turundajad peaksid reklaamimisel kasutama erinevaid sihtkoha
omadusi, mitte valida ainult {ihte iseloomulikku tunnust, kuna see vdhendab pikemas
perspektiivis teiste reklaamitavate elementide efektiivsust. Seega peaks turundamisel
rohuma koikidele sihtkoha tugevustele, vastasel korral vdivad moningad olulised
tunnused jédda sihtkoha huvides kasutamata ning kogu info ei joua tarbijani. Jirgmisena
kajastatakse uuringut, mille eesmérgiks oli hinnata Venemaa kuvandit nii ameeriklaste
kui korealaste seas. Vastajatele niidati erinevaid fotosid, mille vaatamise tulemusel
tekkisid nii negatiivsed kui positiivsed hinnangud. Niiteks pildid Venemaa
maakohtadest seostusid kiisitlustes osalejatel ohtlikkusega, fotod venelastest aga
ebameeldivusega. Visuaalne materjal, millel kujutati turistidele moeldud paiku ning
loodust, tekitas vastanutes seose turvatunde ning 1o6gastusega. (Kim, Stepchenkova
2014: 938-940) Ka Stankova (2016: 4-8) uuris fotode olulisust sihtkoha kuvandile.
Tema uurimuses vaadeldi pilte, mida inimesed endast teevad ning sotsiaalmeedias
jagavad. Tulemused kinnitasid eelnevate sihtkoha uurijate véidet, et internetis
levitatavad reisipildid aitavad kaasa sihtkoha kuvandi loomisele. Kuigi foto jagaja on
turist ise, leidis teadlane, et nende piltidega reklaamitakse samaaegselt ka sihtkoha
pOhilisi vaatamisvdirsuseid ning tdhtsaid teenuseid. Sellest tulenevalt panustavad
sihtkoha kiilastajad tahtmatult ka turundusstrateegia ellu viimisesse. Stankova lisas, et
turundusliku  mojuga piltide jagaja ei pea olema ametlik sihtkohta reklaamiv
organisatsioon, vaid voib olla ka reisija, kuna mdlema poolt tehtavad postitused
méngivad samavéirselt rolli sihtkoha kuvandi formuleerimisel. Eelnevast jareldub, et
pildid suudavad mdjutada potentsiaalsete kiilastajate otsustusprotsessi, mistdttu on
adrmiselt oluline, et sihtkohta turundavad organisatsioonid kasutaksid materjale, mis

suudaksid mojutada inimeste kuvandit sihtkohast.

Lisaks fotode kasutamisele on heaks turundusvdtteks ja sihtkoha kuvandi mojutajaks ka
videomaterjal. Uldiselt ei ole inimestel aega ega huvi vaadata pikalt kestvaid videoid,

mistSttu turismiagentuurid on votnud sihiks koostada mone minutilised lithiklipid
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ilevaatlikuma informatsiooniga. (Tsai et al. 2017: 39-40) Viidi lébi erinevaid uuringuid
hindamaks videote moju sihtkoha kuvandile. Teadlased MacKay ja Fresenmaier (2000:
417-419) vididavad, et videote kasutamine on efektiivne sihtkoha kuvandi mdojutamisel.
Nende teooria kohaselt on vd&imalik lisaks piltidele edastada potentsiaalsetele
kiilastajatele sihtkohast informatsiooni ka videote kaudu. Sihtkoha kuvandi mojutamise
video koosneb viikestest informatiivsetest 16ikudest, voimaldades teatud paiga kohta
edasi anda erinevaid kokku monteeritud pilte. Alvarez ja Campo (2011: 320-321)
uurisid turundusliku video ning uudiste moju sihtkoha kuvandile Tiirgi nditel. Naidates
inimestele turunduslikku videot, paranesid inimeste kujutluspildid ning kasvas soov
sinna riiki minna. Pohjuseks peetakse informatsiooni juurde saades sihtkoha osas
teadlikumaks muutumist. Teadlased vaitsid, et turundusliku pdhimdttega videoklipp
mdjutas afektiivset ning konatiivset sihtkoha kuvandi komponenti méirgatavalt. Viimase
véitega noustusid ka teadlased Tsai jt (2017: 51), kes uurisid reklaamklipi moju Taiwani
kuvandile. Teadlased Tussyadiah ja Fesenmaier (2009: 37) uurisid videote moju
inimestele New York’i nditel. Noustuti eelnevate teadlastega ning lisati, et videod
aitavad esile kutsuda maélestusi ning inimeste unistusi. Videofilm paneb vaatajates t66le
kujutlusvdime, mis loob omakorda vaimset naudingut ning tekitab motivatsiooni teatud
sihtkoha kiilastamiseks. Lisades sotsiaalmeediasse turunduslike videoid on voimalik
mojutada inimesi teatud sihtkohti kiilastama. Ka Shani vaatles koos kaasautoritega
(2010: 122) reklaamvideo mdju osalejatele Hiina kuvandi tajumisel. Kiisitletavad pidid
hindama sihtkoha kuvandit vastates 28 tunnusele 5-pallisiisteemis, seejérel vaatama
turunduslikul eesmargil loodud videot. Peale video ndgemist lasti kiisitluses osalejatel
uuest hinnata ette antud tunnuseid. Koikidest omadustest 25 muutusid pérast
reklaamvideo vaatamist positiivsemaks. Tulemustest saab jareldada, et video esitamine
omas Hiina kuvandile positiivset mdju, muutes inimeste arvamust sinna reisimise osas.

Sarnaselt piltidele mdjutavad videod sihtkoha kuvandi tajumist sdltuvalt selle Sisust.

Videoid on nende olemuse alusel vGimalik klassifitseerida. Varasemalt toodi vilja
Alvarez ja Campo (2011: 310) katse Tiirgi niitel, kus teadlased liigitasid videod nende
sisu alusel kahte gruppi. Esimest liiki videoid kutsutakse kontrollituteks ning teist
mittekontrollituteks. Molemad video tiilibid omavad mingil méaral efekti sihtkoha
kuvandile, kuid nende moju on erineva tugevusega. Kontrollitud videote all peetakse

silmas turunduslikul eesmairgil koostatud materjale, nditeks reklaamvideoid. Antud
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Klipid mojutavad sihtkoha kuvandit positiivselt ning soodustavad kiilastajate kasvu.
Kontrollimatud allikad on loomulikul teel tekkinud materjalid, nditeks uudistes levivad
videoklipid. Teadlased leidsid, et vorreldes kontrollitud videotega on kontrollimatute
mdju Kkuvandile viiksem ja pigem negatilvne ega mojuta sihtkoha kujutluspilti
mirkimisvairselt. Viimane vidide ei ole kooskdlas varasemalt viljatoodud
seisukohtadega, mille kohaselt halvad uudised soodustavad negatiivset kuvandit.
Erinevuse pohjuseks on video sisu, nimelt kdesolevas uurimuses kasutati tavalist
informatiivset materjali, uudistes esitatakse {ildjuhul pigem negatiivset teavet.

Informatsioon, sealhulgas uudised on iiheks sihtkoha kuvandi formuleerimise teguriks.

Eelpool viljatoodus kajastus, kuidas sotsiaalmeedia on infotehnoloogia arenguga
saanud osaks inimeste igapdevaelust ja tegemistest. Koige populaarsemaks
sotsiaalmeediakanaliks on Facebook, mille kaudu otsitakse enne sihtkoha kiilastamist
informatsiooni, postitatakse kiilastamise ajal oma kogemustest videoid ja pilte. Jagatav
ja saadav informatsioon voib olla nii positiivne kui ka negatiivne, mojutades tekkiva
sihtkoha kuvandi olemust. Uksikud ebameeldivad uudised ei loo koheselt paigale halba
mainet, kuna inimesed hindavad tldjuhul rohkem positiivseid arvamusi ja
kommentaare. Informatsiooni moju inimestele soltub personaalsetest teguritest, kas
tegemist on mehe voi naisega, millised on nende motiivid ning eelistatav sihtkoha
kaugus. Naised vaatlevad erinevaid allikaid rohkem kui mehed ning uurivad pigem
emotsionaalsemaid pilte ja videoid. Mehed seevastu veedavad internetis rohkem aega,
mistdttu on teabe mdju pikaajalisem. Uhtlasi tuli eelnevas peatiikis vilja, et arvamuste,
piltide  ja  videote ndol  sotsiaalmeedias  jagatavad  kogemused  voi
turundusorganisatsioonide poolt loodud sisuga postitused on seotud sihtkoha kuvandi
loomisega ja inimeste kditumisega otsustusprotsessis. Sellest tulenevalt on vdimalik
jareldada, et sihtkoha turundamisel tuleks tdhelepanu podrata sihtriihmade olemusele
ning sotsiaalmeedias jagatavale sisule, viltimaks sihtkoha ebapopulaariseerumist voi

negatiivse kuvandi tekkimist.
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2. IDA-VIRUMAA KUI SIHTKOHA NEGATIIVSE KUVANDI
MOJUTAMINE SOTSIAALMEEDIA ABIL

2.1. Metoodika, lda-Virumaa kuvand ja selle kujunemine

Kéesoleva magistritod empiirilise osa labiviimiseks kasutati nii kvalitatiivset kui ka
kvantitatiivset 1dhenemist. Koostati kolm erinevat kiisimustikku, mis pohinevad
Jenkins’i (1999) poolt vilja toodud kaheskaalalisel hindamisel. Kiisimustiku meetod
valiti pdhjusel, et selle abil on vdimalik saada suurel hulgal kvantitatiivseid ja
kvalitatiivseid andmeid. Kisimustikud koosnevad nii avatud kui ka suletud kiisimustest,
esimeste puhul on tegu kiisimustega, mis noduavad vastajatelt mingi ndhtuse voi
omaduse kirjeldamist ning teiste puhul peab hindama etteantud viiteid. Kéesoleva
magistritod kiisimustike suletud kiisimuste vastused on toodud vélja liitskaalal,
tdpsemalt likerti skaalal, mille korral on mddtmiseks loodud viiteblokid. (Ounapuu
2014: 160-165) Likerti hindamisskaalad on sihtkoha kuvandi modtmisel laialdaselt
kasutusel, ka kéesolevas t66s pidid inimesed hindama etteantud viiteid
viiepallisiisteemis. Hindamisprotsessi iithes pooles tuleb anda hinnang sihtkohtale
vastavalt sellele kui omased on antud tunnused Ida-Virumaale. Teine osa mddtmisest on
seotud omaduste tihtsusega, mille tulemusel peavad kiisitletud isikud hindama tunnuste
olulisust reisisihtkoha valikul. Tunnused, mida kiisimustikes hinnatakse on saadud
eelnevalt ldbiviidud uuringutest, lda-Virumaa arengukavast ning turistidele moeldud
allikatest, sealhulgas kodulehelt, brosiitiridest. Arengukavas rohutati loodus ja
toostusmaastikke, multikultuurset keskkonda, sajanditevanust sdjaajalugu ning
erinevaid huvitavaid ja seiklusrohkeid vaatamisvddrsusi ning tegevusi. (lda-
Viru...2014: 29) Sellest tulenevalt toodi kiisimustikku omadused nagu néiteks loodus,
atmosfadri omasus Eestile, ajaloolised vaatamisvaarsused/ muuseumid, seiklusrohked
tegevused, ponevad vaatamisvéidrsused. Brosuiridest, kodulehelt tulenevad tunnused

olid samuti seiklusrohked tegevused, ajaloolised vaatamisvaérsused, lisaks ka 160gastav
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ja rahulik ning peredele orienteeritus. Ulejdinud omadused saadi teadlaste poolt
eelnevalt ldbiviidud uurimustoddest, kus on vilja toodud tildisemad tunnused, millega
on vdimalik sihtkohtade kuvandit hinnata. Struktureeritud kiisimustikus on kokku 18

funktsionaalset ning 10 psiihholoogilist tunnust, mille pohjal loodi véited (vt. tabel 2.1).

Tabel 2.1. Funktsionaalsetest ja psiihholoogilistest tunnustest tulenevad viited Ida-

Virumaa kuvandi mootmiseks

Funktsionaalsed tunnused Psiihholoogilised tunnused
Ilus maastik, puutumata loodus Kiilalislahked ja sobralikud kohalikud
Head 66elu ja meelelahutusvéimalused Rahulik ja 166gastav
Head sportimisvéimalused Peredele orienteeritud
Head s60gikohad ja baarid Korge teeninduse kvaliteet
Head ostlemisvoimalused Ohutu ja turvaline
Ajaloolised vaatamisvédrsused, muuseumid Ponev
Head 66bimisvoimalused Atraktiivne
Pdnevad vaatamisvaérsused turistidele Eestile omane atmosfaar
Organiseeritud infrastruktuur ja transport Arusaadav radgitav keel
llus arhitektuur ja ehitised Hea reputatsioon

llusad rannad

Hea iildine puhtus asulates

Kergesti ligipadsetav

Arenev majandus

Seiklusrohked tegevused

Puhas keskkond

Tihe inimasustus

Huvitavad laadad, nditused, festivalid

Allikas: autori koostatud (Rezende-Parker et al.(2003); Beerli, Martin (2004); Hosany et al.
(2007)), 1da-Viru...2014: 29) pdhjal

Enne tunnuste hindamist kiisiti vastajatelt nende vanust, elukohta, haridustaset ning
sugu. Lisaks demograafilistele néitajatele paluti kiisitlusele vastajatel kirjutada, kas nad
on lda-Virumaad varem kiilastanud. Kiisimuse eesmirk on uurida, millised on
kiilastajate ja mittekiilastajate kuvandid ning mil maéadral need erinevad. Teiseks
lahtiseks kiisimuseks oli palutud kirjeldada sihtkohta kolme kuni viie tunnusega.
Kiisimuse vastuste pdhjal on voimalik mdota funktsionaalset-holistlikku komponenti.
Kolmandaks oli vaja madratleda sealset atmosfddri, mis voimaldab hinnata
psiihholoogilist-holistlikku komponenti. Neljandaks pidid vastajad vilja tooma iihe
unikaalse vaatamisvéddrsuse vOi paiga. Selle kiisimuse eesmirgiks oli hinnata

unikaalsuse komponenti. Eelnevalt nimetatud lahtised kiisimused tulenevad Echtner ja
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Ritchie (1993: 5) uurimusest. Kiisitluses osalejatel paluti vastata, kas neil on lda-
Virumaal sugulasi, eeldatakse, et perekond voi sugulased, kes on sealsest paigast périt,
mojutavad indiviidide hoiakuid sihtkoha osas. Sotsiaalmeediaga seotud kiisimustikes
uuriti lisaks eelnevatele kiisimustele, millistest informatsiooniallikatest inimesed teavet
saavad, kui tihti jagatakse videoid ja pilte oma reisidest sotsiaalmeedias, kas nad loevad
teiste arvamusi sihtkohtadest, kui tihti otsitakse lisainformatsiooni sotsiaalmeedias
levivate piltide/ videote péarast ning kas on tekkinud soov mingit sihtkohta seetdttu
kiilastada. Nende kiisimuste eesmidrk on hinnata, kui suurel maéadral mojutab
sotsiaalmeedia olemasolu ning selle sisu sihtkohtade valikut. Sellest ldhtuvalt on
voimalus analiiiisida, kui suur tdhtsus on sotsiaalmeedial lda-Virumaa kuvandi
parendamisel ja 1dbi selle turisminduse arendamisel. Ida-Virumaa arengukavastki
selgus, et eesmirk on tagada Ida-Virumaa ldhedus potentsiaalsetele kiilastajatele 14bi
virtuaalse keskkonna. (Ida-Viru...2014: 30)

Eelnevalt mainitud kiisimusi kasutati nii kuvandi hindamisel kui ka sotsiaalmeedia mdju
mootmisel kuvandile. Ida-Virumaa {ildise kuvandi hindamise eesmérgiks oli mdista,
milline on {ildlevinud arvamus sihtkohast. Sotsiaalmeedia mdju hindamiseks kasutati
veebis jagatud positiivseid ja negatiivseid fotosid, uudiseid (lisa 15) ning lisati need
eelnevalt viljatoodud kiisitluse algusesse. Inimesed pidid enne vastama hakkamist
uurima esitatud pilte ning artikleid. Kiisitlused (lisa 14) viidi 1dbi nii Facebooki
vahendusel kui ka tdnavakiisitlusel. Kokku kiisitleti kolme kiisimustikuga 644 inimest.
Uldkiisitlusele, mis kestis veebruarist mirtsi 1dpuni, vastas 432 inimest. Kahe
kiisimustiku, kus kasutati negatiivseid ja positiivseid fotosid ning mille eesmark oli
hinnata sotsiaalmeedia md&ju kuvandile, vastanute arv oli vastavalt 106 ja 127.
Sotsiaalmeediakiisitlused viidi 1dbi martsikuus. Koikidele vastajatele tagati nende

anonuimsus.

Kiisitlustele vastanute sooline jaotuvus on vilja toodud jargneval joonisel (vt. joonis
2.1, Ik 52). Nii tildise kuvandi hindamisel kui ka sotsiaalmeedia positiivsete piltidega
kiisitluse korral oli vastajate hulgas naisi rohkem kui mehi. Esimeses kiisimustikus
osales naisi meestest 31,02% rohkem, kolmandale kiisitlusele vastanute hulgas oli naisi
134,21% enam kui mehi. Negatiivsete piltidega kiisimustikus osalejate sooline jaotuvus

oli suhteliselt vordne.
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Joonis 2.1. Labi viidud kiisitlustes osalejate sooline jaotuvus (autori koostatud).

Koikide vastanute elukoha jaotuvus on toodud vilja tabelis 2.2. Suurem osa kiisitlustes

osalenud inimestest elavad Tartumaal, moodustades esimese kiisitluse valimist 57,64%,

teisest 55,66% ja kolmandast 47,24%. Esinemissageduselt jargnes Harjumaa.

Tabel 2.2. Kiisitlustes osalenud inimeste elukoht

Kiisitlus Ida- Kiisitlus
Virumaa kuvandi negatiivsete Kiisitlus positiivsete

Maakond hindamiseks piltidega piltidega
Harjumaa 40 20 44
Tartumaa 249 59 60
JOgevamaa 16 5 2
Saaremaa 7 2 -
Hiiumaa 7 - 1
Jarvamaa 5 1 2
Polvamaa 18 3 -
Vorumaa 27 4 1
Valgamaa 21 4 2
Lidne-Virumaa 12 4 13
Parnumaa 14 1 2
Lidnemaa 2 - -
Viljandimaa 9 3 -
Rapla maakond - -

Allikas: autori koostatud.

52




Kisitluse valimi moodustasid peamiselt nooremad inimesed. Kdikide kiisitluste puhul
kuulusid valimisse enim vastajad, kes jdid vanusevahemikku 15-20 ning 21-25.

Jargnevas tabelis 2.3 on esitatud kiisitluses osalenute vanuseline jaotuvus.

Tabel 2.3. Kiisitlustes osalenud inimeste vanuseline jaotuvus

Kiisitlus Ida- Kiisitlus Kiisitlus
Virumaa kuvandi negatiivsete positiivsete

Vanus hindamiseks piltidega piltidega
15-20 146 29 20
21-25 137 35 41
26-30 51 24 6
31-35 30 5 11
36-40 19 4 11
41-45 13 3 15
46-50 18 2 11
51-55 9 2 5
56-60 7 1 6
61-65 1 - 1
66-70 1 1 -

Allikas: autori koostatud.

Demograafilistest nditajatest kiisiti ka vastajate haridustaset. Kdige enam esines inimesi,
kes omavad keskharidust. Esimese kiisitluse valimist moodustasid keskharidusega
inimesed 30,09%, teisest kiisimustikust 34,91% ning kolmandast 26,77%.
Populaarsuselt jargnes keskharidusele bakalaureusekraad.

Analiitisimiseks kasutati avatud kiisimuste korral sisuanaliiiisi ning selle tulemusena
selgusid funktsionaalsed ja psiihholoogilised holistlikud ning unikaalsed kuvandid.
Sisuanaliiisi korral sarnaseid mirksonu grupeeriti. Naiteks, klassifitseeriti iihe
marksona alla meeldiv, tore, positiivne, hea voi negatiivne, halb, muserdav. Saadud
vastustest oli voimalik hinnata, milline on teadlikkus lda-Virumaast kui sihtkohast ning
kas tulemused on erinevad vorreldes struktureeritud kaheskaalalise tunnuste hindamise
resultaadiga. Avatud kiisimuste korral vaadeldakse koiki tunnuseid ja nende
esinemissagedust. Suletud kiisimuste analiiiisimiseks kasutati SPSS programmi, mille
abil viidi 14bi analiiiis, kus arvutati nii tdhtsuse kui ka sihtkoha kuvandile omaste

tunnuste keskmised ning nende omavaheline erinevus. Hinnati ka kahe grupi (sugulaste
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olemasolu Ida-Virumaal) vahelise hinnangu keskmise erinevuse statistilist olulisust t-
testi abil (independent samples test). Hinnangute keskmiste vaartuste pohjal viidi 1dbi
tahtsuse-soorituse  (importance-performance analyse) analiiiis, kus koostatud
kiisimustiku tulemused kanti maatriksile. Téhtsuse-soorituse analiiiisi eeSméirk on
vaadelda sihtkoha kuvandit, lisaks on sellega voimalik hinnata tunnuseid turunduslikust
aspektist. Analiiisi teel on vdimalik kindlaks teha, milliste tunnustega tuleks
esmajirjekorras tegeleda ning milliste tunnuste jaoks ei ole motet ressursse kasutada.
Maatriks jaguneb neljaks veerandiks, kus esimene veerand iseloomustab Ida-Virumaa
jaoks koige Kkriitilisemat kategooriat, kuna see nduab kiiret tdhelepanu ning on kdrge
tahtsusega. Sellesse veerandisse jaotuvad tunnused, mis olid vastajate poolt margitud
oluliseks, kuid mis lda-Virumaale ei ole sugugi omased. Teisisdnu on need tunnused
sihtkoha norkuseks ning ei suuda konkureerida turisminduses teiste sihtkohtadega,
soodustades negatiivset kuvandit. Teise veerandisse kuuluvad kdik omadused, mis
kiisitlenute arvates osutusid tdhtsaks sihtkoha valikul ning Ida-Virumaale omaseks.
Antud veerandisse kuuluvad omadused soodustavad soodsa kuvandi teket. Kolmandasse
veerandisse liigituvad tunnused, mis on madala tahtsusega ning ei ole absoluutselt Ida-
Virumaale omased. Neljandasse veerandisse kuuluvad tunnused, mis on sihtkoha
valikul madala tahtsusega, kuid vdga omased Ida-Virumaale. Tegemist on tunnustega,
mida vastajad liigselt tajuvad ning millele sihtkoht liigselt tdhelepanu podrab. Maatriksi
y ja x telgede paiknemine kujuneb esitatud téhtsuse ja omasuse tunnuste aritmeetiliste
keskmiste keskmise pdhjal. Martilla ja James (1977: 79) toovad oma uurimuses viélja, et
X ja y teljed soltuvad analiiiisi koostaja enda hinnangust. Teadlased kasutasid telgede

loomisel keskmisi vaartusi.

Viidi 14abi ka poolstruktureeritud intervjuu, mille abil piistitati kdesoleva magistritoo
uurimuskiisimused. Intervjuu toimus 7. martsil 2017. aastal Johvis, tabelis 2.4 on
toodud vilja intervjuuplaan koos esitatud kiisimustega. Intervjuukiisimusi oli iiksteist,
intervjuu kdigus esitati paremate analiiisi tulemuste saamise eesmargil lisakiisimusi.
Intervjuu kestis ligikaudu 46 minutit. Analiiiisi teostamise holbustamiseks intervjuu
salvestati ja transkripteeriti. Intervjuust tulenevad olulised mérksonad on toodud vilja
lisas 2. Intervjueeritavaks oli lda-Virumaa turismikoordinaator Kadri Jalonen, kes on

dppinud Tartu Ulikoolis geograafiat ning asus pirast 1dpetamist todle lda-Virumaal.
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Tema toGlilesanneteks on miitia Ida-Virumaad kui reisisintkohta potentsiaalsetele

turistidele.

Tabel 2.4. 1da-Virumaa turismikoordinaatoriga tehtud intervjuu plaan

Eesmirgid

Intervjuu kiisimused

Selgitada vilja, milline oleks ideaalne
Ida-Virumaa kuvand siseturistide
silmis.

1. Milline peaks Teie meelest olema lda-Virumaa
kuvand? Millised peaksid olema need mérksonad,
millega potentsiaalsed siseturistid seda sihtkohta
kirjeldaksid?

Selgitada vilja, milline kuvand on Ida-
Virumaal potentsiaalsete turistide seas.

2. Milline on Teie arvates Ida-Virumaa kuvand teistest
maakondadest périt inimeste jaoks?

Selgitada vilja, kas ja millised faktorid
mdjutavad Ida-Virumaa kuvandit.

3. Millised tegurid mojutavad Teie meelest
potentsiaalsete siseturistide kuvandit Ida-Virumaast?

Selgitada vilja, milliseid turunduslikke
votteid on kasutatud Ida-Virumaa
kuvandi muutmiseks

4. Milliseid votteid Te olete kasutanud Ida-Virumaa
kuvandi muutmiseks/parendamiseks? Kas kuvand on
tanu kasutatud votetele muutunud paari viimase aasta
jooksul?

Selgitada vilja, kas Ida-Virumaa
kuvandit on varasemalt moddetud

5. Kas olete varasemalt Ida-Virumaa kuvandit
hinnanud? Miks?

Selgitada vilja, kuidas toimub lda-
Virumaa turundusstrateegia loomine
ning kampaaniate labiviimine

6. Kuidas néeb vilja Ida-Virumaa turundamise protsess
ning millega tuleb kampaaniate koostamisel ja
labiviimisel arvestada? Kas viite 1dbi kampaaniaid ka
sotsiaalmeedias?

Selgitada vilja, kas ja mil mééral
kaasatakse lda-Virumaa turundamiseks
teisi organisatsioone, ettevotteid.

7. Kui palju kaasate teisi oma kampaanias? Kes on
need osalised, kes kampaaniast osa vdtavad? Mil
madral nad toetavad sotsiaalmeedias labiviidavaid
kampaaniaid?

Selgitada vilja, millistele Ida-Virumaa
omadustele kampaaniates rohku
pannakse

8. Milliste Ida-Virumaale iseloomulikele tunnustele
rohku panete kampaaniates, kas funktsionaalsetele voi
psiihholoogilistele?

Selgitada vélja, milliseid
sotsiaalmeedia votteid turundamisel
kasutatakse

9. Milliseid votteid kasutate sotsiaalmeedias
turundamiseks?

Selgitada vilja, millised on eelnevate
turunduskampaaniate tulemused.

10. Millised on olnud eelnevate kampaaniate
tulemused?

Selgitada vélja, kas ja mil mééral
pooratakse tahelepanu inimeste
sotsiaalmeedias levivatele arvamustele,
piltidele.

11. Olete te sotsiaalmeedias uurinud, kui palju
inimesed oma kogemusi Ida-Virumaast postituste,
piltide ja arvamuste néol jagavad? Kas olete saanud
tagasisidet lda-Virumaa kiilastamisest, milline see on?

Allikas: autori koostatud.

Ida-Virumaa on ldbi aegade olnud toostusrajoon, kus praeguseks hetkeks on palju
mahajdetud kaevandusalasid, tiihje todstushooneid ning norga eesti keele oskusega

venelasi, kes pole suutnud integreeruda Eesti tihiskonda. (Ida-Virumaa...2015: 4) Ida-
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Virumaa tegevuskavas on toodud vilja vastavad eesmérgid vdhendamaks eelpool

nimetatud probleeme.

Labiviidud intervjuus kirjeldas lda-Virumaa turismikoordinaator maakonna olemust
ning leidis samuti, et teistest maakondadest parit inimesed mdtlevad lda-Virumaast
pigem negatiivselt. Pdhjuseks vOib pidada sealset multikultuursust ning
toostusmaastikke. Intervjueeritav kirjeldas Ida-Virumaa kuvandit teistest maakondadest
périt inimeste jaoks jirgmiselt: ,,Uldiselt ta ongi niihtavasti pigem hirmuiratav,
eestlastele ei meeldi to0stus...“ Lisaks vditis ta, et: ,,...jah, eestlased kardavad venelasi,
arvan, et selles on see asi.”“ Toodi vilja ka probleemseid kohti linnapildis. Sihtkohas
olevates linnades on ldbiclatud sdja ja muude kriiside tottu séilinud véhe ajalooliselt
védrtuslikke hooneid ning rohkem ndukogudeaegseid ehitisi, mis muudavad linnapildi
ilmetuks. Sellest tulenevalt voibki teistest maakondadest périt inimeste jaoks tunduda
Ida-Virumaa teistmoodi ning tekitada voorastumistunnet. Intervjuu kdigus uuriti,
millised tegurid mojutavad Ida-Virumaa kuvandit tema kui turundaja meelest.
Intervjueeritav leidis, et enamasti on selleks meedia, kuna see nditab Ida-Virumaad
pidevalt halvas valguses. Varasemalt mainitud faktorid soodustavad niigi vodrastavat
tunnetust, seega meedias levivad negatiivsed uudised siivendavad ebameeldivust. Samas
leiti, et kogemused suudaksid kuvandit muuta paremaks, kuna sellisel juhul inimesed
nédeksid ise, milline Ida-Virumaa on, ega usuks ainult meedias levivaid uudiseid.
Tegurid on kooskodlas ka teoreetilises osas Mazursky (1989), Chon (1992), Gartner
(1994), Tasci ja Gartner (2007) poolt véljatoodud sihtkoha kuvandi mojuritega. Teooria
kohaselt suudavad positiivsed kogemused muuta Ida-Virumaa kuvandit paremaks. Kuna
Ida-Virumaa kuvand on iildiselt pigem negatiivne, voib positiivsete ldbielamiste korral

tekkida Chon (1992) teooria kohaselt viaga positiivne arvamus sihtkohast.

Intervjuust selgus, et halvad uudised olid ka pohjuseks, miks 2008. aastal alustati
turismikoostood. Nimelt, oli negatiivsete uudiste levik Ida-Virumaa kohta meedias nii
suur, et see kahjustas sihtkoha reputatsiooni ning sealseid turismiteenuse pakkujaid.
Turismikoost6o algusaegadel tegelesid Ida-Virumaa erinevad piirkonnad ainult iseenda
turundamisega, mistottu ei olnud pdhitooted miératletud. Linnad ja vallad reklaamisid
end eraldi kui spaapiirkonda, looduspiirkonda, seikluspiirkonda, kultuurset piirkonda.

Jaloneni sonul toimus muudatus 2014. aastal, kui kogu turismiklaster, sealhulgas Ida-
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Viru ettevotluskeskkond koos turismiettevotete ja omavalitsusega otsustasid reklaamida
Ida-Virumaad kui seikluste ja puhkuse piirkonda, mille iseloomulikeks tunnusteks on
ponevus, seiklused ja kogemused. Intervjueeritav sonas, et: ,,...seikluse all ei ole
moeldud, et ainult aktiive puhkus, vaid et ka ajas rdndamine, mingite pdOnevate
kultuurikogemuste kogemine, kui see on selline ootamatu, ponevalt iiles chitatud
kogemus.” Intervjuust selgus, et 1dbi eesmairgilise turunduse on piiiitud kuvandit
kujundada paremaks, méaratletud on kindlad pohitooted, mida reklaamida, pohiturud
ning sihtrithmad (lastega pered ja sopruskonnad). Labiviidavad turunduskampaaniad
koosnevad suhteliselt klassikalistest meetoditest, niiteks messikiilastused, brosiiiirid,
pressireisid, reisikorraldajate reisid. Viimased kaks on Eestis viimati toimunud véga
ammu. Lisaks tegeletakse virtuaalsete aktiviteetidega, néiteks videote tegemine, veebi

haldamine ja sotsiaalmeedias toimuvate kampaaniate ldbiviimine.

Intervjuust selgus, et varasemalt ei ole Ida-Virumaa kuvandit uuritud, kuna nende jaoks
on tulemus olnud enesestmdistetav. Samuti nduab sihtkoha kuvandi hindamine
ressursse. Jalonen lisas: ,,Ja kuna see on nii selge, siis me selle peale vahendeid pole
pannud.” Sellest tulenevalt ei osanud ta kommenteerida, kas tdnu erinevatele
turundustegevustele on Ida-Virumaa kuvand paari aasta jooksul ka paranenud.
Intervjueeritav sonas: ,,...kus imago on muutunud on turismiasjaliste seltskonnas,
kellega mina ldbi kdin. Need, kes on erinevate piirkondade turismikoordinaatorid
niiteks ja turismiettevdtted. Uhtlasi lisas ta, et muutusi on niha ka oma maakonna

inimeste, eriti noorte seas.

Kuigi lda-Virumaa kuvand on paranemisjirgus, ei ole see siiski koikide inimeste
meelest positiivne. Seetottu selgitatakse kdesolevas magistritoos vélja, millisel maéral
on voimalik sotsiaalmeedias jagatavate uudiste ja illustratsioonide kaudu soodustada

Ida-Virumaa negatiivse kuvandi muutumist positiivsemaks.

Peamisteks uurimiskiisimusteks on:
1. Milline on Ida-Virumaa iildine kuvand Eesti rahva seas?
2. Milline on Ida-Virumaa kuvand teiste maakondade elanike seas positiivsete

sotsiaalmeedia postituste mojul ning mil mééaral erineb see tildisest kuvandist?
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3. Milline on Ida-Virumaa kuvand teiste maakondade elanike seas negatiivsete
sotsiaalmeedia postituste mojul ning mil maéral erineb see tildisest kuvandist?

4. Millisel méairal erinevad sihtkohta kiilastanute ja mittekiilastanute kuvandid?

2.2. Kuvandile avalduva sotsiaalmeedia moju tulemused

Kéesolevas peatiikis esitatakse kolme kiisitluse kédigus saadud tulemused. Esimesena
esitatakse tulemused positiivsete piltidega kiisitlusest ning vaadeldakse nende mgju
vastajate hinnangutele. Seejarel avaldatakse negatiivsete piltidega kiisitluse ning iildise
kiisitluse tulemused. Peatiiki eesmirk on anda tilevaade, mil mééral erinesid tiksteisest
kolme kiisitluse tulemused ning tuua vélja tdhtsamad resultaadid seoses Ida-Virumaa

kui sihtkoha kuvandiga.

Lébiviidud positiivse kiisitluse lahtiste kiisimuste tulemusel selgusid Ida-Virumaale
omased funktsionaalsed-holistlikud  komponendid, psiihholoogilised-holistlikud
komponendid ning unikaalsed komponendid. Avatud kiisimustes kirjeldati vastajate
poolt enamjaolt positiivsed tunnuseid (vt. tabel 2.5, Ik 59). Tabelis on vilja toodud iga
sOna esinemise populaarsus. Esimese kiisimuse vastusena tuli respondentidel
iseloomustada  Ida-Virumaad kolme Kkuni viie tunnusega. Funktsionaalsetest
komponentidest toodi kdige enam vélja ilusaid looduslikke paiku voi maérgiti, et Ida-
Virumaal on viga kaunis loodus (23,57%). Looduslikest paikadest esines vdga palju
pankrannikut ja rannadiri. Teise mairksonana olid kdige populaaremad -erinevad
vaatamisvadrused (16,74%), mida antud sihtkoht pakub, niiteks Narva kindlus,
tuhamided jne. Alles populaarsuselt kolmanda tunnusena toodi vilja venekeelsust,
venelasi (16,3%). Psiihholoogilistest tunnustest toodi kdige enam vilja lda-Virumaa
atmosfadri sobralikkust ja soojust (15,64%), meeldivust ja toredust (12,85%),
venemeelsust ja venepdrasust (9,50%) ning teistsugusust ja eksootilisust (9,50%).
Negatiivseid funktsionaalseid tunnuseid toodi vilja 4,62% ulatuses, negatiivseid
psiihholoogilisi tunnuseid esines 16,20%. Unikaalsetest tunnustest olid kdige
populaarsemateks Narva linnus ja tuhaméed, mille esinemissagedus jagunes vastavalt
22,41% ja 16,38%.
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Tabel 2.5. Positiivsete piltidega kiisitluses viljatoodud komponendid

Komponendid

Holistlik
Esinemise Esinemise
Funktsionaalne sagedus | Psiihholoogiline |sagedus Unikaalne | Esinemise
komponent % komponent % komponent | sagedus %
Loodus 23,57 Sobralik, soe 15,64 Narva linnus 22,41
Vaatamisvéarsused 16,74 Meeldiv 12,85 Tuhaméed 16,38
Venelased, vene Venelik,
keel 16,30 venemeelne 9,50 Valaste juga 14,66
Kaevandused/
Teistsugune, kaevandus-
To60stus 10,57 eksootiline, vooras 9,50 muuseum 10,34
Linnad 7,27 Rahulik, vaikne 8,94 Pankrannikud 10,34
Piir, Venemaa
ldhedus 4,63 lus 8,38 Kloostrid 8,62
Normaalne, Toila Oru
Maavarad 3,74 tavaline 6,70 park 2,59
Vanamoeline,
Noukogudeaegne,
Spaa 3,74 ajast mahajaanud 5,59 Moisad 2,59
Muserdav, kurb,
Seiklusrohked negatiivne,
tegevused 3,08 ebameeldiv 3,91 Siniméaed 1,72
Halb elatustase 2,42 Mahajéetud, tithi 3,91 Aidu karjaar 1,72
Réémas ja
lagunenud hooned,
ilmetu arhitektuur 1,32 Pdnev, avastamata 2,79 8,62
Pingeline,
Kriminaalsus, vaenulik, ohtlik,
haigused 0,88 hirmutav 2,79
5,73 9,50

Allikas: autori koostatud.

Kahe esimese avatud kiisimuse vastuseid vaadeldi nii meeste kui naiste seas (lisa 3).
Funktsionaalsetest tunnustest olid koige populaarsemad maérksonad meeste seas
venelased, vene keel, lisaks veel loodus ning tddstus. Uhtlasi oli meessoost vastanute
vastuste seas rohkem iihekordseid méarksonu, mis olid pigem seotud nende isiklike
kogemustega. Naised seevastu hindasid funktsionaalsetest tunnustest koige
populaarsemaks loodust ja loodusega seotud paiku, mis oli vorreldes meestega
ligikaudu 15% korgema esinemissagedusega. Teiseks tunnuseks, mida naissoost isikud

vélja tdid, olid erinevad vaatamisvairsused ning populaarsuselt kolmandaks marksdnaks
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venelased ja venekeelsus. Psiihholoogilistest komponentidest oli koige populaarsemaks
tunnuseks nii meeste kui naiste seas sobralik ning soe atmosfaar, soole vastavalt 16,28%
ja 15,56%. Meeste vastuste hulgas oli eelmise tunnusega samavéirselt populaarne ka
normaalne ja tavaline dhkkond. Sageduselt kolmandana tdid meessoo esindajad vilja
rahulikkust ning vaikust (13,95%). Naiste seas oli esinemissageduselt teiseks vastuseks
meeldivus (14,07%) ning kolmandaks venelikkus ja venemeelsus (11,11%). Viimane oli
meessoost vastajate hulgas iile kahe korra madalama populaarsusega. Negatiivsete
psiihholoogiliste ja funktsionaalsete komponentide esinemissagedus mees- ja naissoost

vastanute ankeetides oli samas proportsioonis.

Lisaks lahtistele kiisimustele analiiiisiti ka suletud kiisimuste vastuseid. Positiivse
kiisimustiku tulemused koos 11 kdige tdhtsama tunnusega on vélja toodud tabelis 2.6 (Ik
61). Tabelisse kanti tunnused, mille olulisuse hinnangu aritmeetiline keskmise on
suurem neljast. Kdige tdhtsamad tunnused vastajate jaoks sihtkoha valikul on kiisitluse
alusel ilus maastik ja loodus, head 66bimisvoimalused, ponevad vaatamisvéirsused,
ilusad rannad, puhtus nii asulates kui ka keskkonnas, kiilalislahked kohalikud,
rahulikkus ja 166gastuvus, ohutus ja turvalisus, ponevus ning atraktiivsus. Vorreldes
olulisuse hinnanguga, hinnati omasuse jargi koiki tunnuseid lda-Virumaale madalamalt,
asulate puhtuse, keskkonna puhtuse ja ohutuse korral isegi rohkem kui iihe skaalapunkti
vorra. Enamik vastajate poolt omasuse alusel hinnatud tunnustest (19 vaidet 28-st) olid
suhteliselt positiivsed, antud hinnangute keskmised véartused olid suuremad kolmest.
Negatiivsemad hinnangud said Ida-Virumaa reputatsioon, arusaadav keel, Eestile omane
atmosfadr, ohutus ja turvalisus, teeninduse kvaliteet, arenev majandus, tihe
inimasustatus, ostlemisvoimalus ning 6oelu ja meelelahutusvdimalused. Eelnevalt
nimetatutest on viimased kolm omadust vastajate jaoks pigem ebatihtsad. Ara
markimist vadrib, et erinevus tunnuse tahtsuse ja Ida-Virumaale omasuse vahel muutus
positiivsete piltide korral vdiksemaks kdikide omaduste puhul, vorreldes nii negatiivsete
piltidega kiisitluse kui ka iildise kiisitluse tulemustega. Naiteks tunnuse ,,ilus maastik*
korral oli iildises kiisitluses Ida-Virumaale omasus tdhtsusest 0,96 punkti madalam ja
negatiivsete piltide korral 1,14 punkti madalam, positiivsete piltide korral aga ainult
0,57 punkti madalam. Kodige vdhem langes tdhtsuse ja omasuse hinnangu erinevus
vorreldes iildise kiisitlusega 66bimisvoimalustel (0,12 punkti) ja puhta keskkonna (0,17

punkti) osas, koik ilejddnud muutusid vdhemalt 0,2 palli vorra. Ajalooliste
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vaatamisvadrsuse ja muuseumide puhul on inimesed vastanud sarnaselt nii téhtsusele
kui ka omasusele (lisas 4). Vaatamisvairsuste korral on omasus 0,02 punkti vorra
kdrgem kui tdhtsus, mis tdhendab, et inimesed leiavad Ida-Virumaalt kiilastamist vaart
ajaloolisi kohti. Head reputatsiooni, teeninduse kvaliteeti, puhast keskkonda, head iildist
puhtust ning radgitavat keelt hinnati tdhtsuse ja omasuse skaalal erinevalt, tunnuste
keskmiste hinnangute vahe oli suurem kui iiks punkt Ida-Virumaa kahjuks. Kaiki

hinnanguid sisaldav positiivse kiisitlus on toodud vilja lisas 4.

Tabel 2.6. Positiivse kiisitluse vastused téhtsuse ja Ida-Virumaale omasuse 16ikes

Tunnuse tihtsuse | Tunnuse omasuse Tunnuste
Tunnus keskmine sihtkoha keskmine Ida-
. . vahe
valikul Virumaale

Ilus maastik, puutumata loodus 4,24 3,68 -0,57
Head 66bimisvoimalused 4,26 3,43 -0,83
POnevad vaatamisvéairsused
turistidele 4,24 3,94 -0,30
llusad rannad 4,09 3,76 -0,33
Hea iildine puhtus asulates 4,18 3,11 -1,07
Puhas keskkond 4,30 3,19 -1,11
Kiilalislahked ja sdbralikud
kohalikud 4,39 3,62 -0,87
Rahulik ja 160gastav 4,37 3,50 -0,87
Ohutu ja turvaline 4,41 2,78 -1,63
Pdnev 4,24 3,54 -0,71
Atraktiivne 4,12 3,28 -0,84

Allikas: autori koostatud

Positiivse kiisitluse kohta viidi 18bi ka tahtsuse-soorituse analiiiis (vt. joonis 2.2, Ik 62),
selgitamaks vilja, millised tunnused vajavad kiiremas korras tdhelepanu ning muutmist.
Positiivse kiisitluse puhul jaotusid tunnused tahtsuse-soorituse maatriksil kdige enam 11
veerandisse (korge tdhtsus, korge sooritus). Sellesse veerandisse sobitus 12 erinevat
tunnust, nditeks kiilalislahked ja sdbralikud inimesed, ilus loodus, head
60bimisvoimalused. Vastajad leidsid, et eelnimetatud tunnused on neile tdhtsad ning on
tihtlasi ka lda-Virumaale omased. Esimesse veerandisse langes kuus tunnust, mis on
inimeste jaoks tdhtsad, kuid mis ei ole Ida-Virumaale omased, nditeks ohutus ja
turvalisus, hea iildine puhtus, keskkonna puhtus. Kolmandasse veerandisse jaotus
tiheksa tunnust ning neljandasse tiks tunnus. Kolmanda veerandi puhul on tegemist

erinevate omadustega, mis ei ole Ida-Virumaale omased, kuid mis ei ole ka kuigi
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olulised sihtkoha wvalikul. Sellisteks tunnusteks on nditeks hea reputatsioon,
organiseeritud infrastruktuur ning head 6delu ja meelelahutuse voimalused. Neljandas
veerandis on mitteolulised, kuid Ida-Virumaale omased tunnused, néiteks head

sportimisvoimalused.

. _ Rahulik ja 16&gastay
45 Ohutu ja turvaling Kilalislahked ja sébralikud kohalikud

O
Puhas keskhond Pénevad vaatamisvaarsused turistidels

Head :"::":bimisxgiimalused O oPfneva
Hea lldine pubtus asulates o lus maastik, pudtumata loodus
o . . Otrakdiivne L Ollusad rannad
4 0 Head sddgikohad ja baaricq Kergesti ligipadasetav
Krge teeninduse kvalteetcllus arhitektuur jp ehitised® (o] o
Arusaaday radgitay keelo Ajaloglised vaatamisvirsused, muuseumid
Hea reputatsioon Seiklusrohked tegevused
o

o
3 Organiseeritud infrastruktuur ja tranSpmHuvﬂauad laadad, néitused, festivalid

Eestile omane atmosfadr Peredele drienteeritud
o o}
@]
Arenev majandus
304 Heac ogtlgmsummalused Hgad sportimisviimalused
i o

Head ééelu ja meelelahutusvdimalused

2,54

Tihe inimasustus
o]

Tunnuse tihtsuse keskmine sihtkoha valikul

I | I I I
20 25 a0 35 40

Tunnuse omasuse keskmine Ida-Virumaale

Joonis 2.2. Positiivse kiisitluse vastuste jagunemine tahtsuse-soorituse maatriksil (autori

koostatud).

Uuriti ka tunnuste hindamist kiilastajate ja mittekiilastajate vahel (vt. tabel 2.7, Ik 63).
Ida-Virumaad mittekiilastanud vastajad on hinnanud nii tunnuste tdhtsust kui ka
omasust madalamalt, kui seda on teinud Ida-Virumaad kiilastanud inimesed. Kdoige
selgemalt tuleb erinevus sisse jargnevate tunnustega: pdnevad vaatamisvaarsused, ilusad
rannad, kergesti ligipddsetavus, seiklusrohked tegevused ja ponevus. Mittekiilastajate
hinnangud on Ida-Virumaale omaste tunnuste korral kiilastajate omadest kehvemad
pOnevate vaatamisvéarsuste puhul 1,02 palli, ilusate randade korral 1,18 palli, kergesti

ligipaasetavuse puhul 0,94 palli, seiklusrohkete tegevuste korral 0,65 palli ning
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ponevuse hindamisel 0,81 palli. Odelu ja meelelahutusvdimaluste korral on
mittekiilastajate hinnang parem kui kiilastajatel ja seda 0,21 palli vorra (lisa 5). Enamike
tunnuste korral hindavad mittekiilastanud tdhtsust sihtkoha valikul korgemalt kui Ida-

Virumaad kiilastanud inimesed.

Tabel 2.7. Positiivse kiisitluse vastuste tihtsus ja lda-Virumaale omasus kiilastajate ja

mittekiilastajate 16ikes

Kiilastaja Mittekiilastaja
Tunnuse | Tunnuse . Tunnuse | Tunnuse .
Tunnus v Erinevus v Erinevus
tiahtsus omasus tahtsus omasus
llus maastik,
puutumata loodus 4,26 3,74 -0,52 4,00 2,89 -1,11
Ponevad
vaatamisvadrsused
turistidele 4,22 4,02 -0,20 4,56 3,00 -1,56
llus arhitektuur ja
ehitised 3,92 3,44 -0,48 4,11 2,78 -1,33
llusad rannad 4,07 3,85 -0,22 4,44 2,67 -1,77
Kergesti
ligipddsetav 3,88 3,61 -0,27 4,33 2,67 -1,66
Seiklusrohked
tegevused 3,77 3,43 -0,34 4,22 2,78 -1,44
Kiilalislahked ja
sObralikud
kohalikud 4,37 3,56 -0,81 4,56 3,00 -1,56
Rahulik ja
160gastav 4,34 3,54 -0,80 4,78 3,00 -1,78
Ohutu ja turvaline 4,37 2,80 -1,57 4,89 2,56 -2,33
Ponev 4,23 3,59 -0,64 4,44 2,78 -1,66
Atraktiivne 4,09 3,32 -0,77 4,44 2,67 -1,77

Allikas: autori koostatud.

Uuringu kéigus viidi 14bi ka negatiivsete piltidega kiisitlus. Esimese avatud kiisimuse
tulemusel kirjeldati sihtkoha kuvandi funktsionaalseid komponente (vt. tabel 2.8, Ik 64).
Kdige populaarsemaks mirksonaks oli venelased, vene keel, mille esinemissagedus oli
25,44%, teiseks koige rohkem esinenud tunnuseks oli kriminaalsus (16,25%),
kolmandaks loodus ning sellega seonduv (12,01%). Kriminaalsuse ja haiguste all peeti
silmas narkomaane, HIV-i, salakaubandust jne. Atmosféddri kirjeldati koige enam
venelikuna (11,54%), rahulikuna, vaiksena (10,77%)

venemeelsena, ning
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muserdava/negatiivsena (10,00%). Vorreldes positiivse kiisimustikuga on siin viga
palju negatiivseid mirksdnu. Eelmises kiisitluses oli tugevalt negatiivseid méarksonu
funktsionaalse komponendi all 4,62%, psiihholoogilise komponendi all 16,20%,
negatiivses kiisimustikus on need nditajad aga vastavalt 31,79% ja 36,15%.
Mairkimisvddrne on see, et positiivses kiisitluses toodi kriminaalsuse ja
narkootikumidega seotud tunnuseid vilja 0,88% ulatuses, negatiivses kiisitluses on
samade marksonade osakaal aga 16,25%. Sarnaselt positiivse kiisimustikuga on

unikaalsete tunnustena vilja toodud kdige rohkem Narva linnust ning Tuhamégesid.

Tabel 2.8. Negatiivsete piltidega kiisimustikus véljatoodud komponendid

Komponendid

Holistlik . .
Esinemise Esinemise | Unikaalne Esinemis
Funktsionaalne sagedus Psiihholoogiline sagedus komponent e sagedus
0,
komponent % komponent % Y0
Venelased, vene Venelik, .
Narva linnus
keel 2544 | venemeelne 11,54 26,26
Kriminaalsus, . R
haigused 16,25 | Rahulik 10,77 | Tuhamded 2235
Muserdav, kurb, Kaevandused/
Loodus negatiivne, kaevandusmuuse
12,01 ebameeldiv 10,00 um 13,97
To0stus Pingeline,
(kaevandused, vaenulik, ohtlik, Valaste juga
elektrijaamad) 10,60 hirmutav 9,23 5,59
Halb elatustase 8,83 Tavaline 7,69 Pankrannikud 5,03
N Vanamoeline, .
Vaatamisviirsused 7.07 Noukogudeaegne 7.69 Oru lossi park 3.01
Ilmetud, rddmas Vkooras_i_ Narva Joesuu ja
hooned € .SOO“ Ine, rand
5,65 teistmoodi 6,92 3,91
Maavarad 4,24 lus 6,15 Narva linn 3,35
Piiriddrne, s
Venemaa lihedus 3g9 |Mahajdctud 53g | >mimded 279
. . . Moisad
Linnad, asulad 3,53 Sobralik, soe 4,62 (Kurkuse, Kalvi) 2.79
Spaa 1,41 Meeldiv 3,85 Kreenholm 1,12
. Saastunud, .
Halb infrastruktuur 1,06 — 3,85 Viivikonna 112
Kloostrid 1,12
Elektrijaam 1,12
7,42 12,31 5,59

Allikas: autori koostatud.
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Negatiivse kiisimustiku lahtisi kiisimusi vaadeldi ka soolise jagunemise jargi leidmaks
erinevusi meeste ja naiste hinnangute vahel (lisa 6). Meestel esines kodige sagedamini
negatiivsete piltidega kiisimustikus funktsionaalsetest tunnustest venelased, vene keel
(24,65%). Teisena ja kolmandana olid kdige populaarsemad mérksdnad kriminaalsus ja
toostus, mille esinemissagedus oli mdlemal 12,68%. Naiste vastustest tuli samuti kdige
enam vilja venelased ja vene keel (22,84%). Teisena kriminaalsus (17,28%) ning
kolmandana nimetati looduslikke paiku (12,96%). Negatiivseid marksonu toodi meeste
poolt umbes 4% vihem vilja kui naiste poolt. Psiihholoogilistest mérksonadest olid
meeste seas kodige populaarsemad ,,venelik, venemeelne* (16,39%), ,,tavaline (13,11%)
ning ,,muserdav, negatiivne (11,48%). Naistel esinesid marksdnadena enim ,,rahulik,
vaikne®, (13,04%) ,,pingeline, vaenulik* (13,04%), ,,muserdav, kurb* (8,70%), ,,vO0ras,
eksootiline* (8,70%) ja ,,ilus* (8,70%).

Negatiivse kiisimustiku  suletud kiisimustele vastati, millised tunnused on
respondentidele koige tdhtsamad sihtkoha valikul ning kui omased on need Ida-
Virumaale. Tabelis 2.9 (Ik 66) on vilja toodud tunnused, mille olulisuse hinnangu
aritmeetiline keskmise on suurem neljast, kokku oli selliseid tunnuseid 12. Tunnuse
tdhtsuse ning tunnuse omasuse erinevus on kodikide omaduste puhul viga kdrge. Kdige
suurema erinevusega tunnused on ohutus ja turvalisus (2,05 punkti), keskkonna puhtus
(1,80 punkti), tldine puhtus asulates (1,74 punkti), atraktiivsus (1,56 punkti),
rahulikkus/ 160gastuvus (1,56 punkti). Vorreldes positiivse kiisimustikuga hinnati antud
tunnuste omasust lda-Virumaale peaaegu koigi omaduste korral 0,5 palli madalamalt.
Samas hindasid kiisitlusele vastajad hédid sportimisvéimalusi Ida-Virumaale rohkem
omaseks kui tdhtsaks (lisa 7). Lisaks eelnevale selgus koikide vastuste puhul tdsiasi, et
28-st erinevast esitatud tunnusest hinnati ainult seitset omadust Ida-Virumaale pigem
omaseks, nende keskmine hinnang oli suurem kolmest. Ulejidsnud tunnused said
keskmiseks hindeks kolmest vdiksema arvu, mis tdhendab, et inimesed ei ndustunud

kiisitluses esitatud vdidete omasusega lda-Virumaale.
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Tabel 2.9. Negatiivse kiisitluse vastused tihtsuse ja Ida-Virumaale omasuse 16ikes

Tunnuse tahtsuse | Tunnuse omasuse Tunnuste
Tunnus keskmine sihtkoha keskmine Ida-
. ) vahe
valikul Virumaale

Ilus maastik, puutumata loodus 4,27 3,13 -1,14
Head 66bimisvoimalused 4,25 3,01 -1,24
PGnevad vaatamisvéairsused
turistidele 4,24 3,51 -0,73
Ilus arhitektuur ja ehitised 4,10 2,85 -1,25
llusad rannad 4,02 3,08 -0,94
Hea iildine puhtus asulates 4,33 2,59 -1,74
Puhas keskkond 4,35 2,55 -1,80
Kiilalislahked ja sdbralikud
kohalikud 4,29 2,94 -1,35
Rahulik ja 160gastav 4,35 2,79 -1,56
Ohutu ja turvaline 4,37 2,32 -2,05
Pdnev 4,28 3,13 -1,15
Atraktiivne 4,30 2,75 -1,56

Allikas: autori koostatud

Téhtsuse-soorituse analiiiisi tulemusel tekkinud maatriksist (vt. joonis 2.3, 1k 67) selgub,
et negatiivse kiisimustiku korral anti tunnustele suhteliselt madalaid hinnanguid,
mistottu on need nihkunud positiivse kiisimustikuga vorreldes vasakule poole. Teise
veerandisse kuuluvad kiilalislahked ja sobralikud kohalikud, rahulik ja 160gastav, ilus
maastik, ponev, head 66bimisvdimalused, ponevad vaatamisvaérsused, ilusad rannad,
seiklusrohked tegevused ja ilus arhitektuur. Vorreldes positiivsete piltidega
kiisimustikuga vihenesid kergesti ligipddsetavuse, ajalooliste vaatamisvairsuste tdahtsus
ja atraktiivsuse omasus Ida-Virumaale. Esimeses veerandis paiknevate tdhtsate, kuid
Ida-Virumaale mitte omaste tunnuste arv on vahenenud vorreldes positiivse kiisitluse
vastustega. Negatiivses kiisitluses kuulub | veerandisse ainult neli tunnust: ohutus ja
turvalisus, puhtus keskkonnas, puhtus asulates ning atraktiivsus. Vorreldes positiivse
kiisitlusega ei oma korge teeninduse kvaliteet, arusaadav radgitav keel ja head
soogikohad nii suurt tdhtsust ning vastajate poolest ei ole need kuigi omased Ida-
Virumaale, kuuludes kolmandasse veerandisse. Neljandasse veerandisse (madal tahtsus,
korge omasus) kuuluvad kiisitluses véljatoodud tunnustest head sportimisvéimalused ja

kergesti ligipdédsetavus.
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Joonis 2.3. Negatiivse kiisitluse vastuste jagunemine tdhtsuse-soorituse maatriksil

(autori koostatud)

Jargnevas tabelis 2.10 on vilja toodud mittekiilastajate ja kiilastajate jaoks koige
tahtsamad tunnused. Negatiivsete piltidega kiisitluse tulemustest selgus, et tunnuste
hinnangute erinevused mittekiilastajate ja kiilastajate vahel ei ole viga suured.
Kiilastajad ja mittekiilastajad hindasid tunnuseid Ida-Virumaale omaseks kuni 0,5 palli
erinevusega. Samas hindasid jargnevaid tunnuseid mittekiilastajad korgemalt kui
kiilastajad: head s66gikohad (0,35 palli), organiseeritud infrastruktuur (0,26 palli), ilus
arhitektuur (0,39 palli), keskkonna puhtus (0,05 palli) ning ohutu ja turvaline (0,04
palli). Vorreldes positiivse kiisitlusega on hdid so6dgikohti, organiseeritud
infrastruktuuri, korget teeninduse kvaliteeti hinnatud antud kisitluses tdhtsamalt.

Mittekiilastajae ja kiilastajate tunnuste hinnangud on lisas 8.
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Tabel 2.10. Negatiivse kiisitluse vastuste tihtsus ja lda-Virumaale omasus kiilastajate ja

mittekiilastajate 15ikes

Kiilastaja Mittekiilastaja
Tunnuse | Tunnuse . Tunnuse | Tunnuse .
Tunnus v Erinevus v Erinevus
tiahtsus omasus tahtsus omasus
llus maastik, puutumata
loodus 4,30 3,19 -1,11 412 2,82 -1,29
Head s66gikohad ja
baarid 3,89 2,89 -1,00 4,18 3,24 -0,94
Organiseeritud
infrastruktuur ja
transport 3,63 2,74 -0,89 4,06 3,00 -1,06
llus arhitektuur ja
ehitised 4,04 2,79 -1,26 4,41 3,18 -1,24
llusad rannad 3,97 3,16 -0,81 4,29 2,65 -1,65
Seiklusrohked
tegevused 3,94 2,99 -0,96 4,24 3,00 -1,24
Puhas keskkond 4,33 2,54 -1,79 4,47 2,59 -1,88
Kiilalislahked ja
sobralikud kohalikud 4,25 3,01 -1,24 4,53 2,59 -1,94
Rahulik ja 165gastav 4,31 2,84 -1,47 4,53 2,53 -2,00
Korge teeninduse
kvaliteet 3,85 2,58 -1,27 4,12 2,59 -1,53
Ohutu ja turvaline 4,31 2,31 -2,00 4,65 2,35 -2,29
Ponev 4,26 3,19 -1,07 4,41 2,82 -1,59
Atraktiivne 4,29 2,79 -1,51 4,35 2,53 -1,82

Allikas: autori koostatud

Lébiviidud iildise kiisitluse avatud kiisimuste tulemusel selgusid komponendid, mis on
omased lda-Virumaale. Vastamata jdetud kiisimuste protsent oli kiillaltki madal,
mistottu voib viita, et enamus inimestest omavad lda-Virumaast kujutluspilti. Vorreldes
positiivse ja negatiivse kiisimustikuga oli iildise kiisitluse avatud kiisimuste
vastamistase madalam. Koige vidhem osati vastajate poolt vilja tuua unikaalse
komponendi alla kuuluvaid tunnuseid. Esimese kiisimuse vastusena tuli vastajatel
kirjeldada lda-Virumaad kolme Kkuni viie tunnusega. Koige enam toodi vilja
mirksonana ,,venelased”, ,,vene keel”“ ning need moodustasid 22,26% méirksonadest,
teisena toodi vélja lda-virumaa vaatamisvéarsusi (15,88%) ja kolmandana loodust ning
sellega seotud paiku (13,99%). Kriminaalsust ja haiguseid (HIV) toid vélja 5,65
protsenti vastanutest. Teise kiisimusega paluti vastajatel Kkirjeldada lda-Virumaa
atmosfairi, vastustes toodi kdige enam vilja, et hkkond on pingeline, kohati vaenulik.

Uhtlasi toodi esile ka Ida-Virumaa atmosfiiri tavalisust ning selle sarnasust iilejéinud
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Eestiga. Populaarsuselt kolmas mérksona lda-Virumaa atmosfdiri iseloomustamiseks

oli sdbralikkus ja soojus. Eelnevalt nimetatud tunnused olid ligikaudu vordse

esinemissagedusega, moodustades igaiiks viljatoodud méarksdnadest umbes 8 protsenti.

Uldises kiisitluses paluti nimetada Ida-Virumaa vaatamisvéirsusi voi paiku, kdige

populaarsemateks vastusteks osutusid Narva linnus (26,26%) ja tuhamied (22,35%),

saadud tulemus sarnaneb kahe eelneva kiisitluse tulemustega. Kaesoleva Kkiisitluse

lahtiste kiisimuste sisuanaliiiis on vélja toodud tabelis 2.11.

Tabel 2.11. Uldises kiisimustikus viljatoodud komponendid

Komponendid

Holistlik
. Esinemise N . Esinemise | Unikaalne | Esinemise
Funktsionaalne sagedus Psiihholoogiline sagedus komponent | sagedus %
komponent komponent
% %
Venelased, vene Pingeline, vaenulik, Narva linnus
keel 22,26 ohtlik, hirmutav 8,99 26,26
Vaatamisviirsused 15,88 Tavaline 8,81 Tuhamaed 22.35
Kaevandused/
Loodus Sobralik, soe kaevandus-
13,99 8,63 muuseum 13,97
Toostus - .
(kaevandused, t\é%(;;?;,oglisootﬂme, Valaste juga
elektrijaamad) 12,44 8,45 5,59
Linnad, asulad 9,25 Rahulik 8,09 Pankrannikud 5,03
.. Muserdav, kurb,
Kriminaalsus, .. .
haigused negatiivne, Oru lossi park
5,65 ebameeldiv 7,55 3,91
e . Narva Joesuu
Piiridédrne 3,03 Meeldiv 7.19 ja rand 3,01
Maavarad 2,95 Venelik, venemeelne 6,65 Narva linn 3,35
Halb elatustase 2,95 Vanamoeline 6,47 Siniméded 2,79
Ilmetud, rddmas us Moisad
hooned 2,29 6,12 (Kurkuse jt) 2,79
Seiklusrohked
tegevused 1,72 Mahajaetud 3,60 Kreenholm 112
Spaa 1,64 Saastunud, rdpane 2,52 Viivikonna 1,12
Adremaa 0,41 Omaette 2,34 Kloostrid 1,12
Kole 1,26 Elektrijaam 1,12
3,36 13,31 5,59
Allikas: autori koostatud.
Eelnevalt nimetatud lahtiste kiisimuste tulemusi uuriti ka vastanute péritolu

maakondade 15ikes. Uldise kiisimustiku avatud kiisimuste tulemusel selgunud
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funktsionaalsed ja psiihholoogilised tunnused on esitatud lisas 9. Enamikes esinenud
maakondades oli kolme koige sagedamini vastatud méarksona hulgas venelased voi vene
keel. Ainukesena ei toonud neid méarksonu vilja Hiiumaalt périt kiisitluses osalejad.
Lisaks eelnevalt mainitud tunnusele toodi koikides maakondades sagedasti vilja
looduslikke kohti, vaatamisvaarsuseid, toostust ja linnasid/asulaid. Hilumaa ja Laanema
vastajate vastuste seas olid populaarsed kriminaalsus, végivaldsus, haigused
(narkomaania, HIV). Psiihholoogilistest komponentidest olid Tartumaal ja Hiiumaal
kdige populaarsemad kohe ja pingeline atmosfddr ning Valgamaal masendav ja kurb
atmosfaar. Jarvamaal, Valgamaal ja Saaremaal Kirjeldati 1da-Virumaa atmosféari kdige
negatiivsemalt, nimelt kolmest kdige sagedamini esinevast vastusest kaks osutusid Ida-
Virumaa jaoks ebasoodsateks omadusteks. Koige positiivsemalt kirjeldati atmosféédri

Harjumaakonna inimeste poolt.

Analiiiisiti ka iildise kiisimustiku suletud kiisimusi, mille tulemused on esitatud
jargnevas tabelis 2.12. Tabelis on esitatud 14 tunnust, mis on vastajatele sihtkoha
valikul kdige tdhtsamad ning kui omased on need Ida-Virumaale. K&ik tunnused on
vélja toodud lisas 10. Tabelis esitatud tunnused said vastanutelt olulisuse keskmiseks
hindeks neli voi enam punkti viiepalliskaalal. Koige olulisemateks tunnusteks kiisitluses
peeti vastanute poolt ohutust ning turvalisust (4,49 palli), kiilalislahkeid kohalikke
inimesi (4,44 palli), rahulikkust ja 160gastuvust (4,40 palli). Ida-Virumaale omasuse
hinnangul olid nimetatud tunnuste vairtused olulisuse hinnangu tulemustest viiksemad
vastavalt 1,93 palli, 1,22 palli ja 1,20 palli. Kuigi enamikke tunnuseid hinnati korgelt,
leidsid vastajad, et lda-Virumaale ei ole omased head s66gikohad, puhtus asulates ning
keskkonnas, ohutus ega atraktiivsus. Nimetatud tunnuste keskmine hinnang Likerti
skaalal oli vdiksem kui kolm ehk véiidetega pigem ei noustutud. Koik tildise kiisitluse
suletud kiisimustes esitatud tunnused, vilja arvatud ,.tihe inimasustus® said omasuse

hindamisel tdhtsuse hinnangust madalamad tulemused.
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Tabel 2.12. Uldise kiisitluse vastused tihtsuse ja Ida-Virumaale omasuse 1ikes

Tunnuse tihtsuse Tunnuse omasuse Tunnuste
Tunnus keskmine sihtkoha keskmine Ida-
: ) vahe
valikul Virumaale

Ilus maastik, puutumata loodus 4,31 3,35 0,96
Head s60gikohad ja baarid 4,00 2,88 1,11
Head 66bimisvoimalused 4,19 3,24 0,95
Ponevad vaatamisviirsused
turistidele 4,17 3,68 0,50
llus arhitektuur ja ehitised 4,07 3,19 0,88
llusad rannad 4,06 3,38 0,69
Hea iildine puhtus asulates 4,24 2,96 1,27
Puhas keskkond 4,24 2,95 1,28
Kiilalislahked ja sdbralikud
kohalikud 4,44 3,22 1,22
Rahulik ja 165gastav 4,40 3,21 1,20
Kodrge teeninduse kvaliteet 3,94 2,77 1,17
Ohutu ja turvaline 4,49 2,56 1,93
Atraktiivne 4,28 2,99 1,29
Arusaadav raigitav keel 4,05 2,36 1,69

Allikas: autori koostatud

Eelnevalt viljatoodud tunnuste keskmised hinded, mis on vastajate poolt omistatud
tihtsuse ning omasuse alusel kanti maatriksile (vt. joonis 2.4, Ik 72). Uldise kuvandi
analiilisimisel selgus, et tihtsateks ning Ida-Virumaale pigem omasteks tunnusteks on
kiilalislahked ja sobralikud kohalikud, ilus maastik, ponevad vaatamisvédérsused, head
O00obimisvoimalused, ilus arhitektuur, ilusad rannad. Need tunnused asuvad maatriksil
teises veerandis (korge tdhtsus, korge omasus lda-Virumaale). Maatriksist selgus, et
vastajate jaoks on sihtkoha valikul tdhtsateks ka puhtus asulates ning keskkonnas,
atraktiivsus, ohutus ja turvatunne, hea teeninduse kvaliteet, head s66gikohad, radgitav
keel, kuid need ei ole lIda-Virumaale kiisitluse tulemuste alusel omased. Seega langevad
need maatriksi esimesse veerandisse (korge tdhtsus, madal omasus Ida-Virumaale).
Tunnused, mis kuuluvad kolmandasse veerandisse (madal tdhtsus, madal omasus Ida-
Virumaale) on Eestile omane atmosféddr, huvitavad laadad/festivalid, arenev majandus,
peredele orienteeritus ning neljandasse veerandisse (madal tdhtsus, korge omasus Ida-
Virumaale) sportimisvéimalused, ajaloolised vaatamisvéddrsused. Kéesoleva iildise
kiisitluse suletud kiisimuste tulemused on sarnased nii positiivse kui ka negatiivsega

kiisitluse tulemustega.
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Joonis 2.4. Uldise kiisitluse tulemused téihtsuse-soorituse maatriksil (autori koostatud).

Vorreldes tldise kiisitluse suletud kiisimuste tunnuste keskmisi hinnanguid vastajate
vahel (lisa 11), kes on Ida-Virumaad kiilastanud ning kes ei ole seda teinud, tulevad
vélja selged erinevused. Nimelt inimesed, kes pole varasemalt Ida-Virumaal kdinud
omavad enamike tunnuste puhul negatiivsemaid arvamusi ning hindavad neid omasuse
alusel norgemalt. Suuremad erinevused omasuse hinnangutes lda-Virumaad kiilastanute
ja mittekiilastanute vahel on jargnevatel tunnustel: rannad (0,87 palli), ilus maastik ja
loodus (0,40 palli), ajaloolised vaatamisvéddrsused ja ponevad vaatamisvidrsused
turistidele (vastavalt 0,43 palli ja 0,39 palli), seiklusrohked tegevused (0,49 palli) ning
kiilalislahked inimesed (0,46 palli). Vdrreldes Ida-Virumaad kiilastanutega on
mittekiilastanud hinnanud kdorgemalt 66elu vGimalusi. Inimesed, kes ei ole Ida-
Virumaad kiilastanud hindasid turvalisuse ja ohutuse tahtsust korgelt, kuid omasust Ida-
Virumaale madalalt, nende tulemuste vahe oli 2,02 palli. Téahtsaimate tunnuste
keskmised hinded ja hinnangute erinevused kahe inimgrupi vahel on véljatoodud tabelis
2.13.
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Tabel 2.13. Uldise kiisitluse tunnuste tihtsus ja Ida-Virumaale omasus kiilastajate ja

mittekiilastajate 16ikes

Kiilastajad Mittekiilastajad
Tunnuse Tunnuse Erine- | Tunnuse | Tunnuse | Erine-
Tunnus .. .
tihtsus omasus VUusS tihtsus omasus VUus
llus maastik, puutumata
loodus 4,33 3,40 -0,93 4,18 3,00 -1,18
Head s66gikohad ja
baarid 4,04 2,91 -1,13 3,67 2,67 -1
Head
00bimisvdimalused 4,20 3,27 -0,92 4,18 3,02 -1,16
Ponevad
vaatamisvaarsused
turistidele 4,18 3,72 -0,46 4,08 3,33 -0,75
llus arhitektuur ja
ehitised 4,10 3,23 -0,88 3,80 2,86 -0,94
llusad rannad 411 3,48 -0,64 3,69 2,61 -1,08
Hea iildine puhtus
asulates 4,28 2,99 -1,29 3,94 2,76 -1,18
Kergesti ligipddsetav 3,97 3,35 -0,62 4,06 2,98 -1,08
Seiklusrohked
tegevused 3,91 3,24 -0,67 3,80 2,75 -1,06
Kiilalislahked ja
sobralikud kohalikud 4,44 3,28 -1,16 4,43 2,82 -1,61
Rahulik ja 160gastav 4,43 3,27 -1,16 4,22 2,75 -1,47
Ohutu ja turvaline 4,50 2,58 -1,91 4,43 2,41 -2,02
Ponev 4,01 3,43 -0,58 3,88 3,1 -0,78
Atraktiivne 4,30 3,01 -1,29 4,08 2,8 -1,27
Arusaadav radgitav keel 4,04 2,38 -1,66 4,14 2,18 -1,96

Allikas: autori koostatud.

Hindamaks sugulaste moju sihtkoha kuvandile, viidi 1dbi statistiline analiilis iildise
kiisitluse andmetega. Analiitisitud vastuste tulemusel selgusid mérgatavad erinevused
(lisa 12,lisa 13). Lisas 12 on néha grupi 1 (inimesed, kellel on sugulased Ida-Virumaal)
ja grupi 2 (lda-Virumaal sugulasi pole) hinnangute keskmisi ja nende erinevusi lda-
Virumaale omasuse tunnuste kohta. Inimesed, kellel elavad sugulased sihtkohas,
hindasid véiteid positiivsemalt kui need, kellel sihtkohas ldhedasi ei olnud. Kdige
suuremad ja statistiliselt olulised erinevused esinesid jargnevatel tunnustel:
kiilalislahked ja sobralikud kohalikud (0,32 palli vdrra), rahulik ja 106gastav (0,27 palli
vorra), ohutu ja turvaline (0,28 palli vorra), huvitavad laadad, nditused, festivalid (0,29

palli vorra), kergesti ligipadsetav (0,25 palli vorra), organiseeritud infrastruktuur (0,24
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palli vorra), ilus arhitektuur (0,28 palli vorra), ilusad rannad (0,62 palli vorra), head
ostlemisvoimalused (0,38 palli vorra), head s66gikohad ja baarid (0,22 palli vorra), head
sportimisvdoimalused (0,31 palli vorra), ilus maastik ja loodus (0,29 palli vorra),

seiklusrohked tegevused (0,24 palli vorra), puhas keskkond (0,29 palli vorra).

Kolme kiisitluse tulemusena saadud Ida-Virumaale omasuse tunnuste keskmised
hinnangute viirtused kanti graafikule (joonis 2.5), uurimaks Kkiisitlustes kasutatud
positiivsete ja negatiivsete piltide moju tulemustele. Vaadates nii {ildist kiisitlust kui ka
negatiivsete ja positiivsete piltidega libiviidud kiisitlusi, on vdimalik selgelt eristada
inimeste hinnanguid lda-Virumaale omaste tunnuste kohta. Joonisel 2.5 on niha, et
peaaegu koikide tunnuste puhul on positiivsete piltidega kiisitluse korral tunnuseid
hinnatud soodsamalt kui iildise v3i negatiivsete piltidega kiisitluse puhul. Positiivse
kisitluse korral hindasid vastajad tunnust ,,head 66elu ja meelelahutusvoimalused*
madalamalt, kui seda tehti teiste kiisitluste korral. K&igi kolme kiisitluse korral sai
tunnus ,.head sportimisvoimalused* vordvddrse hinnangu. Kdige suuremad erinevused
ilmnesid negatiivse ja positiivse kiisitluse korral tunnustega ,,rahulik ja 160gastav‘ ning

,ilusad rannad*.
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Joonis 2.5. Kiisimustike keskmised tulemused Ida-Virumaa omastele tunnustele (autori
koostatud).

Kiisitluses osalejate kdest uuriti, milliseid sihtkoha kohta informatsiooni saamise
voimalusi nad kasutavad (vt. joonis 2.6, Ik 75). Kisitluse tulemustest selgus, et kdige

enam kasutatakse informatsiooni hankimiseks internetti (61,93%), teisena tagasisidet
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soprade ja tuttavate kogemustest (18,13%), vidhemustesse jdid ajalehed/ajakirjad
(6,34%) ning uudised televiisorist (5,74%).
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Informatsiooniallikas
Joonis 2.6. Sihtkohast informatsiooni leidmise allikad ( autori koostatud).

Interneti allikatest (vt. joonis 2.7) on koige populaarsemaks Google otsingumootor
(38%), levikult teiseks selgus olevat sotsiaalmeedia, eeskitt Facebook (29%), pisut
viiksema kasutuspopulaarsusega aga hotelli ja turismindusega seotud koduelehed
(15%) ja erinevad foorumid (12%). Kdige vahem kasutatakse inimeste poolt sihtkoha

kohta informatsiooni ammutamiseks veebikeskkonnas blogisid ning YouTube’i.

2% 0
—\3/0

= Facebook, Instagram
= Google
= Blogid
Foorumid
1%

= Hotelli- ja

turismikodulehed
= Youtube

Joonis 2.7. Populaarsemad internetiallikad (autori koostatud).

Lisaks eelnevale uuriti vastajate kéest, kui tihti nad kasutavad sotsiaalmeediat ning kas
nad loevad sealsetest informatsiooniallikatest sihtkohtade kohta (vt. tabel 2.14, Ik 76).
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Vastajad pidid hindama viiepallisiisteemis (viis tdhistas alati ja iiks mitte kunagi), kui
tihti nad sotsiaalmeedias teatud tegevusi teevad. Viidet reisipostituste tegemisest
sotsiaalmeedias hinnati keskmiselt kahe kiisitluse pohjal kokku 2,57 palli vaértuses.
Tulemus jaab tdhistuste ,,monikord* ja ,,harva‘“ vahele. Sotsiaalmeedias teiste arvamuste
lugemine sihtkohtade kohta sai hinnanguks ,,monikord*, arvulise vdartusega keskmiselt
3,04 palli. Eelnevaga ligildhedase tulemuse sai vidide, mis uuris sotsiaalmeedia
mdjutusel informatsiooni hankimist sihtkohtadest. Lisaks uuriti kiisitlenutelt, kas neil on
kunagi sotsiaalmeedia mojul tekkinud soov kuhugi reisida. Enamasti vastati sellele
kiisimusele jaatavalt, 233-st inimesest ei ndustunud vdi ei osanud antud véitele vastust

anda 52 inimest.

Tabel 2.14. Sotsiaalmeediaga seotud kiisimuste keskmised tulemused

Negatiivse | Positiivse
Sotsiaalmeediaga seotud | kiisitluse kiisitluse | Keskmised
tegevused tulemused | tulemused | kokku
Reisifotode postitamine
sotsiaalmeedias 2,58 2,57 2,57
Sotsiaalmeediast teiste
arvamuste lugemine
sihtkohtadest 3,07 3,02 3,04
Sotsiaalmeedias levivate
postituste mdjul sihtkohast
info hankimine 2,95 3,08 3,02

Allikas: autori koostatud.

Kiesolevast peatiikist selgusid tldise kiisitluse, negatiivsete piltidega kiisitluse ja

positiivsete  piltidega kiisitluste tulemused. Toodi vilja funktsionaalsete ja
psiihholoogiliste komponentide kodige populaarsemad vastused ning esitati Ida-Virumaa
unikaalseid tunnuseid. Negatiivsete ja positiivsete kiisitluste avatud kiisimusi analiiiisiti
soolise jaotumuse alusel, saamaks aimu, millised tunnused on populaarsemad naiste ja
millised meeste seas. Uldises kiisitluses vaadeldi avatud kiisimuste tulemusi
maakondade 16ikes, leidmaks, millises maakonnas on Ida-Virumaa kuvand ndrgem ning
millises tugevaim. Suletud kiisimuste vastused esitati kolme erineva kiisitluse kohta
ning analiilisiti keskmisi niitajaid nii kiilastajate kui mittekiilastajate raames. Kolme

kiisitluse keskmiste véairtuste pohjal loodi tdhtsuse-soorituse analiiiisid hindamaks,
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millised tunnused on Ida-Virumaale olulised, et neile podrata suuremat tdhelepanu.
Kasitleti sotsiaalmeediaga seotud tulemusi, hindamaks sihtkoha kohta informatsiooni
saamise allikaid ja uurimaks vastanute poolt sihtkoha kuvandit mdjutavate tegevuste

labiviimise sagedust.
2.3. Arutelu ja jareldused

Eelnevas peatiikis esitati uurimuse tulemused ning Kirjeldati neid statistiliselt.
Kiesolevas 0sas antakse iilevaade, milline on Ida-Virumaa kuvand tldise kiisitluse
tulemusena, selgitatakse vilja pohjuseid, miks mones maakonnas esineb Ida-Virumaa
kohta negatiivsem kujutluspilt kui teises ning millised tunnused mojutavad sihtkoha
kuvandit koige enam. Eksperimendi tulemusel on voimalik uurida, kui suurel médral
suudavad fotod ja uudised inimeste vastuseid mojutada ning kas sugu ja sihtkoha

mittekiilastamine méangivad piltide tajumisel rolli.

Uldise kiisitluse suletud kiisimuste pdhjal vdib jireldada, et teistest maakondadest parit
inimeste jaoks on lda-Virumaa kuvand kiillaltki negatiivne, kuna 28 erinevast véitest
ainult 13 olid keskmise tulemusena suuremad kui kolm (neutraalne), kuid siiski
viiksemad kui neli (pigem ndustumine). Vastajad leiavad, et lda-Virumaal on halb
teeninduse kvaliteet, ei ole atraktiivne sihtkoht, puudub ohutus ja turvatunne, puuduvad
head soogikohad ja baarid ning ei ole kuigi puhta keskkonna ning tidnavapildiga.
Kiilastajate ja mittekiilastajte 10ikes olid paljud tulemused véidete osas erinevad, nimelt
hindasid kiilastajad tildjuhul véiteid positiivsemalt kui inimesed, kes ei olnud Ida-
Virumaal kdinud. Pohjuseks on iihel juhul teave, mida vastajad on erinevatest
informatsiooniallikatest saanud, teisel juhul loevad ka isiklikud kogemused. Ida-
Virumaad kiilastanud inimesed on loonud kujutluspildi enda labielamiste pohjal, samas
vastajad, kes ei ole sihtkohas kdinud, on loonud kuvandi muude faktorite pdhjal, nditeks
uudistest saadav teave. Meedias levitatakse ildjuhul pigem negatiivsemat
informatsiooni. Gartner (vt. Ik 20) leidis, et meedia m&jutab sihtkoha kuvandi teket,
kuna inimeste jaoks on meedia usaldusvddrne infoallikas. Kuvandi erinevuse viidet
kiilastajate ja mittekiilastajate 1oikes toetavad ka teadlased Fakeye ja Crompton (vt. Ik
13) ning Milman ja Pizam (vt. Ik 13), kes vdidavad oma uurimuses, et mittekiilastajate

ja kiilastajate kuvandid on erinevad, olles mdjutatud isiklikest ldbielamistest ja
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uudistest. Lisaks tddesid Echtner ja Ritchie (vt. Ik 10), et inimesed on voimelised teatud
sihtkohast looma kuvandit ilma seda kiilastamata v0i ndgemata. Piisab, kui inimene
saab informatsiooni ajaloolistest, poliitilistest, majanduslikest ning sotsiaalsetest
teguritest. Seetdttu voib viita, et inimestel saab kuvand tekkida nii kogemuse kui ka
kogemuseta saadud informatsiooni pohjal. Samas inimesed, kes on Ida-Virumaad
kiilastanud, omavad reaalsemat kujutluspilti kui need, kes saavad informatsiooni ainult

1abi meediakanalite, sealhulgas uudistest nii internetis kui ka televiisoris.

Lisaks mittekiilastanute ja kiilastanute sihtkoha kuvandi hindamise erinevusele viidi 1ébi
ka statistiline analiiiis, mille kédigus vaadeldi sugulaste mdju kuvandile. Statistiliselt
oluline erinevus tunnuste hindamisel kiisimustikule vastanute puhul, kellel on Ida-
Virumaal sugulased tuli vilja enamike tunnuste korral, niiteks ilus loodus,
kiilalislahked kohalikud, ohutus ja turvalisus. Perekond ja ldhedased mojutavad sihtkoha
kuvandit, kuna nende kaudu toimub pidev informatsiooni virskendamine ja kogemuste
uuendamine. Lisaks todesid Agapito, Valle ja Mendes (vt. Ik 20), et ldhedaste ja
sugulaste tagasisidet hinnatakse kdrgelt, kuna indiviidid peavad seda usaldusviirseks
teabeallikaks, seetdttu mdojutab saadud informatsioon ka inimeste valikuid sihtkohtade

0Ssas.

Uldise kiisitluse avatud kiisimuste puhul toodi kdige sagedamini vilja, et Ida-Virumaal
radgitakse vene keelt ning seal on palju venelasi. Mitmed vastajad lisasid, et seda on
kohati Eesti jaoks liialt palju, mistottu loob see nende jaoks vdorastavat tunnet, halba
Klienditeenindust ning pingelist atmosféddri. Sarnase jarelduse avaldas intervjuus lda-
Virumaa turismikoordinaator, kes tddes, et viljaspool Ida-Virumaad elavad inimesed
tunnevad selle maakonna osas voOdrastavat tunnetust, kuna see on teistmoodi ega
sarnane ilejadnud Eesti maakondadele oma multikultuursuse ja todstusmaastikega.
Vastukaaluks oli ka inimesi, kes leidsid, et Ida-Virumaal elavad inimesed on viga
sobralikud, abivalmid ning sooja suhtumisega. Vastajad toid vilja, et Ida-Virumaal on
palju vaatamisvddrsusi ning looduslikke paiku, mida kiilastada. Sarnaselt eespool
véljatoodule, tulenevad suhtumiserinevused Ida-Virumaa kohta omandatud kogemustest
ning nende positiivsest voi negatiivsest olemusest. Sellest tulenevalt mdjutatakse ka
nende inimeste arvamusi, kes ei ole sihtkohta kiilastanud, nimelt tagasiside on iiks

teguritest, mis mojutab kuvandi teket sihtkohast. Ka Ekinci (vt. Ik 10) ndustub viitega,
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et teiste inimeste tagasiside soodustab vastava kuvandi formuleerimist, soltuvalt, millist
tagasisidet kogemustest oma tuttavate ja ldhedastega jagatakse. SeetSttu on ddrmiselt
oluline, et Ida-Virumaa suudaks pakkuda oma kiilastajatele head teenindust, huvitavaid
atraktsioone, mis mojutaksid meeldivate kogemuste teket ning seeldbi suurendaksid
positiivset tagasisidet ja korduvkiilastusi. Uheks suureks sihtkoha kujutluspilti
mojutavaks teguriks on veel meedia, Ida-Virumaa kohta avaldatavad sagedased
negatiivseid uudised mojutavad kuvandit ebasoodsalt. Meedia negatiivset moju Ida-
Virumaa kuvandile toodi vélja ka intervjuus, kus tddeti, et uudised siivendavad inimeste
jaoks ebameeldivust. Eclmise vditega noustus ka Baloglu ja Mangaloglu (vt. 1k 40-41),
kes analiiiisisid Egiptuse kuvandit ning tegid jarelduse, et meedia kajastus oli suutnud
mdjutada sihtkoha kuvandit negatiivseks ning vastajate tulemustest avaldusid pigem
negatiivsed marksonad. Meedia kajastuse olemuse moju ei ole vdimalik muuta ega
juhtida, samas on vastukaaluks vOimalik mdjutada inimesi turundusstrateegiatega,
avaldades ise erinevaid positiivse alatooniga videoid, pilte, uudiseid. Ka Jamaludin jt
(vt. Ik 40) viitsid, et esile kutsutud teave (turundusliku eesmérgiga informatsioon)
mdjutab sihtkoha kuvandit rohkem kui orgaaniline informatsioon (loomulikul teel

tekkinud teave).

Avatud kiisimuste vastustest selgus ka lda-Virumaa unikaalsuse komponent. Vastajad
toid unikaalsete paikade ja vaatamisvddrsustena vilja kdige enam Narva linnust ning
tuhamégesid. Sarnased tulemused ilmnesid ka negatiivsete ja positiivsete piltidega
kiisimustikes. Peale selle peeti Ida-Virumaale unikaalseks Valaste juga, kaevandusi ja
kaevandusmuuseumeid ning pankrannikut. Paljud kiisitluses osalejad ei osanud
unikaalsuse kiisimusele vastata, mistdttu voib jareldada, et inimesed ei ole teadlikud
Ida-Virumaal paiknevatest vaatamisvadrsustest. Sarnane tulemus saadi ka teadlase
Reilly (vt. Ik 34) poolt, kes uuris Montana kuvandit. Uurimuse kohaselt ei osanud
osalejad kiisimustele nduetekohaselt vastata, mille pohjuseks peeti véhest voi
puudulikku kokkupuudet sihtkohaga. Sellest ldhtuvalt voiks Ida-Virumaa unikaalseid
paiku sihtkoha turundamisel rohkem esile tdsta, eesméargiga informeerida

potentsiaalseid turiste ning meelitada neid vaatamisvéarsusi kiilastama.

Avatud kiisimusi vaadeldi ka maakondade 16ikes ning tulemustest selgusid, et kodige

negatiivsem suhtumine esines pigem piirkondades, mis asuvad Ida-Virumaast
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kaugemal, niiteks Hiiumaal, Liinemaal, Saaremaal, Tartumaal, Valgamaal. Uldjuhul ei
puutu kaugemal paikenvad inimesed Ida-Virumaaga nii palju kokku ega oma
markimisvaarseid kogemusi sealsest olukorrast. Kiisitluse vastuste seas toodi vilja, et
tegemist on venemeelse vO1 veneliku paigaga, koheda atmosfadriga. Koige
positiivsemalt hindasid lda-Virumaad Harju maakonnast pidrit inimesed, ka nende
vastustes kajastusid venelased ja venekeel, kuid vene keskkond on Harjumaale, eelkoige
Tallinnale vdga sarnane néhtus. Teoorias toodi vilja teadlaste San Martin ja Bosque (
vt. Ik 19) poolt ldbiviidud uurimus, kus véideti, et iiheks m&juriks kuvandi tajumisel on
sarnasus paigale, kust périt ollakse, seda juhul kui eelnevad kogemused sihtkohaga
puuduvad. Seetottu hindavad paljud inimesed sihtkoha valikul seda, et kogemuste
puudumisel voi viheste kogemuste korral oleks paik suhteliselt sarnane nende paritolu
asukohaga, vastasel juhul tekib neil vodrastav tunnetus. Sellega vdib pohjendada ka

kaugemate maakondade suhtumist Ida-Virumaasse.

Uldise kuvandi tihtsuse-soorituse analiiiisi pdhjal jagunesid tunnused nelja erinevasse
veerandisse. Esimesse ehk ,keskendu siia®“ veerandisse jaotusid kaheksa erinevat
tunnust, mille pdhjal saab viita, et potentsiaalsed lda-Virumaa kiilastajad ndevad
maakonnas probleeme. Esimeses veerandis olevate tunnustega tuleks esmajarjekorras
tegeleda, kuna need soodustavad kiilastajate jaoks negatiivse kuvandi teket. O’Leary ja
Deegan (vt. Ik 30) ning Chu ja Choi (vt. Ik 30) viitsid, et sihtkoha turundamisega seotud
organisatsioonid peaksid pithenduma esimesse veerandisse langevate tunnuste
arendamisele, kuna neid vajadusi ei suudeta turistide jaoks tdita. Probleemseteks
kohtadeks peavad vastajad eelkdige ohutust ja turvalisust, leides, et Ida-Virumaal on
ohtlik ning kuritegevuse tase korge. Samuti leiavad inimesed, et probleemseks on
teeninduse kvaliteet ning riigikeele oskamatus. Kahte viimast tunnust esitati avatud
kiisimuste osas tihtipeale koos, Viidates, et eesti keelne suhtlus tavapiraseid tegevusi
tehes (poes kaies, soomas kéies) on keeruline. Teise veerandisse (,,jiatkake samas
vaimus®) jaotus 11 tunnust, mis nditavad, et Ida-Virumaa suudab antud tunnustes
konkureerida teiste sihtkohtadega. Teises veerandis olevad tunnused said keskmisest
hinnangust korgemaid tulemusi. Ei tohiks dra unustada nende tunnuste arendamist
suunas, kus need oleksid jatkuvalt potentsiaalsete turistide jaoks meeldivaid kogemusi
soosivad. O’ Leary ja Deegan (vt. Ik 31) ning Chu ja Choi (vt. Ik 31) todesid, et antud

veerandisse langevad tunnused tdstavad inimeste rahulolu kogemuste osas, mistottu
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suureneb ka korduvkiilastuste arv ning ldhedastele sihtkoha soovitamine. Ulejiénud 9
tunnust ei omanud vastajate jaoks erilist tdhtsust, jagunedes kolmandasse ,,madala
prioriteetiga® veerandisse ja neljandasse ,,voimaliku iilesoorituse veerandisse, seega
nende tunnuste muutmine ei ndua kiiret tihelepanu. Ulesoorituse all on mdeldud teatud
tunnuste liigset tajumist potentsiaalsete kiilastajate poolt. Inimesed on nendest
voimalustest teadlikud, kuid need ei oma sihtkoha valikul nii korget tdhtsust, mistottu ei
ole nendele tunnustele turunduses moistlik réhuda ja ressursse kulutada. Sellisteks
tunnusteks on  Ida-Virumaa puhul ajaloolised  vaatamisvddrsused  ning

sportimisvdimalused.

Vottes arvesse avatud kiisimusi, suletud kiisimusi ning tihtsuse-soorituse analiiiisi vdib
jareldada, et Ida-Virumaa iildine kuvand on vastajate jaoks ,,segunenud®, sisaldades nii
positiivseid kui ka negatiivseid tunnuseid. Vaadates suletud kiisimuste tulemusi on
niha, et 28-st esitatud viitest sai 13 keskmise tulemuse kolm vdi rohkem ning iilejdédnud
15 aga kolmest madalama hinde (pigem mittendustumine) viiepallisiisteemis, mis
omakorda niitab, et Ida-Virumaa kuvand on mdjutatud nii negatiivsetest kui ka
positiivsetest informatsiooniallikatest, sarnanedes negatiivsete ja positiivsete piltidega
labiviidud kiisitlusele. Ka lahtiste kiisimuste pohjal esines nii tunnustavaid kui ka
mittetunnustavaid mérksdnu. Kotler koos kaasautoritega (vt. Ik 10) tdi iithena kuuest
sihtkoha kuvandi tajumise situatsioonist vélja segunenud kuvandi, mida kirjeldatakse
kui sihtkohta, mis pakub sihtkohas viibijatele nii positiivseid kui ka negatiivseid

kogemusi.

Varasemalt toodi vilja, et sihtkoha kuvandi muutmisel méngivad rolli kogemus ning
teave. Seetdttu on oluline Ida-Virumaa turundusel teha vahet inimestel, kes on sihtkohas
kédinud ning neil, kes pole varem Ida-Virumaaga kokku puutunud. Fakeye ja Crompton
(vt. Ik 13) soovitasid kiilastajate ja mittekiilastajate puhul kasutada -erinevaid
turundusvotteid. Ida-Virumaal kédinute puhul peaksid turunduslikud meetodid
meenutama varasemaid kogemusi, tooma esile hdid mélestusi ning hoidma neid kursis
Ida-Virumaal toimuvaga, veenmaks neid uuesti sihtkohta kiilastama. Mittekiilastajate
puhul peaks kasutama reklaami, mis annaks informatsiooni lda-Virumaast ning

mojutaks valikut tegema antud sihtkoha kasuks.
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Uuriti, kas sotsiaalmeedias levivad fotod, uudised avaldavad mdju kuvandile. Pildid,
mida kisitluste alguses ndidati, mdjutasid eelkdige nendega seotud tunnuseid, niiteks,
kui positiivses kiisimustikus toodi vélja uudiseid ja pilte loodusest, muutus ka vastava
tunnuse tulemus mirkimisvéirselt paremaks. Uhtlasi toodi lahtiste kiisimuste
tulemustena pigem vilja neid tunnuseid, mida piltidelt vois vilja lugeda. Naiteks, oli
negatiivse kiisitluse alguses esitatud mitmeid narkomaaniaga, majajdetud hoonetega ja
toostustega seotud pilte, vastavalt sellele toodi lahtiste kiisimuste kdigus vélja ka neid
marksonu ning tldised hinnangud tunnustele muutusid negatiivsemaks. Sellest
tulenevalt saab jireldada, et piltide abil on vdimalik mdjutada inimeste alateadvuses
olevaid kuvandeid. Samale jareldusele joudsid ka Kim ja Stepchenkova (vt. Ik 46), kes
uurisid Venemaa kuvandit ameeriklaste ja korealaste hulgas, kellele esitletud fotod
mdjutasid tekkinud hinnanguid. Nimelt, kui vastajatele ndidati fotosid, mis olid seotud
Venemaal olevate paikadega, tegevustega voi elanikega, saadi tulemusteks vastavad
unikaalsed, funktsionaalsed voi psithholoogilised tunnused, mis vastajate jaoks piltidega
seostusid. Sellest tulenevalt on ndha, et igal inimesel tekib pildiga mingi seos, saades
informatsiooni, suudavad nad luua kujutluspildi, mis on mdjutatud fotodelt saadavast
sisust. Pohjus, miks sotsiaalmeedias olevad pildid omavad nii suurt moju inimeste
hinnangule voib peituda sotsiaalmeedia usaldamises, nimelt selgus teoorias, et teadlased
Leung jt (vt. Ik 42), Camprubi jt (vt. Ik 42) ja Del Chiappa (vt. Ik 42) leiavad, et

sotsiaalmeediat peetakse heaks informatsiooniallikaks, kus leiduvad toesed faktid.

Mehed ja naised kirjeldasid kiisimustike avatud kiisimuste osas tulemusi erinevalt.
Positiivses kiisimustikus tdid naissoost isikud funktsionaalsete komponentide all vilja
just selliseid mérksdnu, mis pigem olid seotud piltidega. Mehed seevastu kirjeldasid
funktsionaalseid komponente veidike erinevate mérksonadega, kui piltidega vois
seostuda. Samuti t6id mehed rohkem vilja marksonu, mis olid seostatud nende isiklike
maélestustega. Seda on voimalik seletada Ju (vt. Ik 43) uurimusega, mille kohaselt sugu
on tegur, mis mdjutab informatsiooni omamist. Teadlane t3i vélja, et naisi huvitab
pildimaterjal rohkem kui mehi. Positiivses kiisimustikus oli pildimaterjali rohkem kui
uudiseid. Negatiivses kiisimustikus kasutati pilte vdhem kui positiivses kiisimustikus
ning rohkem uudisematerjali. Negatiivse kiisimustiku korral seostusid avatud kiisimuste

tulemused paremini piltide ja uudistega just meestel. Ju (vt. Ik 43) uurimusest selgus, et
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mehed kasutavad vdhemal hulgal informatsiooniallikaid, kuid analiilisivad ndhtavaid

materjale pikemalt ning seetdttu on nad uudistele vastuvotlikumad.

Tulemuste analiiisil selgus, et positiivsed ja negatiivsed pildid avaldasid
mirkimisvairset moju ka suletud kiisimuste vastustele. Pohjuseks voib pidada Augusto
(vt. Ik 45-46) uurimuse pdhjal tehtud jareldust, mille kohaselt pildid annavad vastajatele
edasi stimboolset informatsiooni sihtkohast ning sealsest olukorrast. Positiivses
kiisimustikus said véited viiepallisiisteemis vastajate kdest hindeks paremaid tulemusi
kui negatiivses. Nimelt 19 tunnust on keskmise tulemusena saanud kolmest suurema
hinde, samas negatiivses kiisimustikus on kolmest suuremaid hindeid ainult kaheksal
tunnusel. Piltidest tulenev informatsioon mdjutas vastajate hinnanguid esitatud tunnuste
kohta. Sarnase tulemuse said ka Nixona ja kaasautorid (vt. Ik 46), Stankova (vt. Ik 46),
kes viisid 1dbi sarnase katse piltidega, mille tulemusel suudeti muuta kuvandit ning neid
mdjutavaid nditajaid. Labiviidud Kiisitlusest selgus, et positiivsete piltide korral hinnati
kiilalislahkeid kohalikke keskmiselt 3,52 palli vaértuses, samas oli iildise ja negatiivse
kiisitluse korral antud vdide vidhem populaarne, keskmised olid vastavalt 3,22 ja 2,94
palli. Crompton (1979: 28) tddes, et kiilalislahkete kohalike tajumine potentsiaalse
turisti poolt tdstab sihtkoha kiilastamise tdendosust. Seetdttu on turunduses oluline
rohutada lda-Viru maakonna inimeste sobralikkust. Positiivsete ja negatiivsete piltide
mdjul kiill muutusid, kuid mitte suurel méaéral vastajate jaoks olulised tunnused nagu
korge teeninduse kvaliteet, ohutus ja turvalisus ning hea reputatsioon. Nimetatud
tunnuste omasus Ida-Virumaale jdi hinnangute keskmisena siiski alla kolme, seega
hinnati neid vastajate poolt pigem negatiivselt. Pohjused, miks positiivsete piltide
tulemusel tunnused ei muutunud markimisvaarselt paremaks vdivad olla seotud piltide
ja uudiste sisuga, mis ei olnud antud tunnustega kuidagi seotud, liigne meedia moju, mis
on pidevalt rohunud lda-Virumaa ohtlikkusele ja kuritegevusele ning inimeste endi
varasemad kogemused nimetatud tunnustega. Viga keeruline on muuta inimeste
kuvandeid reputatsioonist ning ohutusest Ida-Virumaal, kuna neid m&jutab iihe tegurina
meedia ning sealse informatsiooni efekti on raske takistada. Samas on hea
klienditeenindus tiks oluline sihtkoha kuvandit m&jutav tegur, mida on vdimalik lda-
Virumaal endal parendada. lda-Virumaa maine voib olla seotud klienditeenindusega,
kuna koikides kiisitlustes oli vélja toodud, et nimetatud tunnus on sihtkohas pigem

negatiivne. Lisaks selgus Constantinides (vt. Ik 39) uurimuses, et hea kliendikeskne
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suhtumine loob paremat reputatsiooni ja seeldbi ka positiivsemat kuvandit. Sellest
lahtuvalt voib jareldada, et hea kliendikeskse suhtumise ja korge Kklienditeeninduse
kvaliteediga oleks voimalik mdjutada Ida-Virumaa mainet ning seeldbi muuta ka

sihtkohast loodud kuvandit positiivsemaks.

Nii positiivsete kui negatiivsete piltidega kiisitluse suletud kiisimuste tulemusi vaadeldi
ka kiilastanute ja mittekiilastanute ldikes ning selgus, et hinnangud Ida-Virumaal
viibinud inimeste ja seda mitte kiilastanud inimeste vahel on erinevad. Erinevuste
tekkimise pdohjuseid kirjeldasid Ye ja Tussyadiah (vt. Ik 45), kes leidsid, et kogemused
ja motiivid mojutavad piltide tajumist ning nende olulisust vastaja jaoks. Eelnevalt
labiviidud uurimuse tulemustest selgus, et positiivse kiisitluse korral omavad
mittekiilastanud Ida-Virumaast negatiivsemat kuvandit kui kiilastanud. Pohjus voib
tuleneda sellest, et inimesed, kes pole Ida-Virumaal kédinud, saavad oma informatsiooni
erinevatest informatsioonikandjatest, sealhulgas uudistest ja sotsiaalmeediast. Seetdttu
on oluline avaldada adekvaatset turundusmaterjali, mis annaks eeskétt
mittekiilastanutele toest informatsiooni, mille pohjal kuvand luua. Kiilastajad on aga
sihtkohas kdinud ning kogemusi saanud, mistottu on nende hinnang adekvaatsem kui
vastajatel, kes pole varasemalt lda-Virumaaga kokku puutunud. Negatiivse kiisitluse
korral oli mittekiilastanute kuvand positiivsem kui kiilastanutel endil. PGhjuseks vois
olla piltide mdju milestuste esilekutsumisel, mistdttu inimestele meenusid negatiivsed
labielatud kogemused. Ka Pearce ja Black (vt. Ik 32) viitsid, et fotod suudavad
inimestes esile kutsuda kogemustega seonduvaid mélestusi. Kokkuvdttes voib tddeda, et
Ida-Virumaa kuvandite erinevus vastajate ldikes vOib tuleneda lisaks soolisele
erinevusele ka fotode sisust. Monedele inimestele mdjuvad  rohkem looduse,
vaatamisvadrsustega seotud pildid, teistele aga tegevustega seotud fotod, sellest
tulenevalt saadakse ka erinevaid hinnanguid.

Viidi 14bi ka tdhtsuse-soorituse analiiiisid molema kiisitluse kohta. Positiivsete piltidega
kiisitluse vastustest jaotus teise ehk sihtkoha jaoks kdige kasulikumasse veerandisse
(korge tahtsus, korge omasus) 12 tunnust, milleks olid niiteks kiilalislahked ja
sobralikud inimesed, ilus loodus, head 66bimisvoimalused. On néha, et fotod suutsid
inimeste alateadvuses luua meeldivaid seoseid ning seetottu hindasid inimesed ka

tunnuseid paremini. Negatiivsesse ehk esimesse veerandisse (korge tdhtsus, madal
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omasus) jaotusid 28-st tunnusest kuus, milleks olid néditeks ohutus ja turvatunne, hea
iildine puhtus, puhas keskkond. Vorreldes {ildise kiisitlusega jaotus esimesse
veerandisse kaks tunnust vdhem, mille pohjal saab jireldada, et vastajad tajuvad
positiivsete fotode korral vihem Ida-Virumaa probleemseid kohti. Nimetatud veerandis
olevad probleemid jiid iildises ja negatiivses kiisimustikus iildjoontes samaks. Uheks
selliseks tunnuseks oli ohutus ja turvatunne, mis méangib rolli kdigi kolme kiisitluse
tiiibi suletud ja avatud kiisimuste juures ning seetottu tundub olevat inimeste jaoks
suureks murekohaks. Reisinger ja Mavondo (vt. Ik 28) viitsid, et ohutuse ja turvalisuse
puudumine mojutab seda, kuidas inimesed sihtkohta tajuvad ning sellest tulenevalt ka
reisiotsuseid vastu votavad. lda-Virumaa ohtlikkuse tunnetamist on méjutanud pidevad
meediaviljaanded, milles kirjeldatakse Ida-Virumaad kui narkomaanide ja kurjategijate
piirkonda. See voib olla ka iiheks pohjuseks, miks inimesed tajuvad Ida-Virumaad
pigem negatiivsemast kiiljest ning omavad ebameeldivaid arvamusi. Uks vdimalus
negatiivsete tunnuste vidhendamiseks oleks luua positiivsete illustratsioonidega
kampaaniaid, kuna inimeste hinnangud muutusid meeldivate fotode mojul paremaks.
Kolmandasse veerandisse (madal tdhtsus ja madal omasus) jaotus iiheksa ning
neljandasse tiks tunnus. Antud tunnused muutusid paremaks ning liikusid maatriksil
paremale poole, nende tdhtsus ei ole inimeste jaoks kdrge, mistdttu ei peaks nendele
tunnustele esmajérjekorras tihelepanu poorama. Maatriksi tulemusel voib viita, et kuna
viga suur hulk tunnuseid asus iileval paremas veerandis, siis positiivsed pildid ja
uudised avaldasid moju Ida-Virumaa kuvandile, mis oli parem vorreldes tildise ning
negatiivse kiisitlusega. Negatiivsete piltide korral muutus tdhtsuse-soorituse analiiiis
vorreldes positiivsega mérgatavalt. Koik tunnused, mis maatriksile jaotusid nihkusid
vasakule poole, kuna vastajad andsid madalaid hinnanguid. Negatiivsetest piltidest ja
uudistest tulenevalt jaotusid teise veerandisse (kdrge tdhtsus, kdrge omasus) iiheksa
tunnust, milleks olid kiilalislahked ja sdbralikud kohalikud, rahulik ja 160gastav, ilus
maastik, ponev, head 66bimisvéimalused, ponevad vaatamisvéirsused, ilusad rannad,
seiklusrohked tegevused ja ilus arhitektuur. Esimesse veerandisse (kdrge tdhtsus, madal
omasus) kuuluvad ainult neli tunnust, ohutus ja turvalisus, puhtus keskkonnas, puhtus
asulates ning atraktiivsus. Ulejainud 15 tunnust olid vastajate jaoks ebaolulised ning ei
mdjuta oluliselt kuvandi tajumist. Negatiivsete piltide esitamise tulemusel muutusid

viaga paljud tunnused inimeste jaoks vdhem olulisemateks, mis vdivad tuleneda
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pohjusest, et fotodel kajastuv informatsioon seab prioriteetsemaks sealt esile tdusvad
tunnused. Negatiivse kiisitluse tulemuste pdhjal on sihtkoha kuvand vorreldes iildise ja
positiivse kiisimustikuga markimisvaarselt halvem, seega saab jareldada, et fotod

mojutavad inimeste arvamusi.

Inimesed markisid labiviidud kiisitluses peamisteks sihtkoha kohta teabe saamise
informatsiooniallikaks interneti ning ldhedaste kogemustel pohineva hinnangu.
Internetis kasutatakse informatsiooni saamiseks peamiselt otsingumootorit Google, kuid
ka sotsiaalmeediat, eriti Facebooki, mistottu suudavad pideavalt jagatavad fotod,
uudised, arvamused mojutada inimeste alateadvuses olevat kuvandit. Sellele jareldusele
joudsid ka Sheungting Lo jt (vt. Ik 42), kes viitsid, et internet mdjutab inimeste
kéitumist sihtkoha valikul ning sihtkohast kuvandi tekkimist. Tihtipeale levivad lda-
Virumaast sotsiaalmeedias pigem negatiivsed uudised ning arvamused, sellele peaksid
turundusorganisatsioonid rohkem tihelepanu p6drama ning votma muutuste tegemisel
neid arvesse. Teadlased Park ja Lee (vt. Ik 41) tddesid, et sihtkoha kohta informatsiooni
otsides avaldavad negatiivsed veebipohised informatsiooniallikad suuremat mdju kui
positiivne teave. Samas Jamaludin ja kaasautorid (vt. Ik 40) viitsid, et loomulikul teel
levivad postitused (inimeste arvamused, enda fotod, videod) ei mdju sihtkoha kuvandile
nii oluliselt kui organisatsioonide poolt loodud, kuid sellegi poolest on need kuvandi
kujunemisel iiheks teguriks. Oluline on luua vastukaaluks erinevaid sotsiaalmeedia
turunduskampaaniaid, mis nditaksid sihtkohta nn. paremas valguses, rohudes Ida-
Virumaa tugevustele, milleks on ilus loodus, 166gastuvus ja puhkus, seiklusrohked
tegevused, ponevus,. Ka Kiralova ja Pavliceka (vt. Ik 43) leidsid, et
turismiorganisatsioonid suudavad enda postituste kaudu luua kuvandit ning muuta
sihtkohta mirgatavamaks. Uhtlasi selgus intervjuust turismikoordinaatoriga, et lda-
Virumaal kasutatakse sotsiaalmeedias enda turundustegevuste ldbiviimiseks Ida-Viru
sOprade lehte, mis on kogu Ida-Virumaalt périt olevate inimeste kogukonna leht.
Selleks, et jouda suurema hulga teistest maakondadest périt inimesteni, oleks vajalik
viia turundustegevusi rohkem 1dbi grupiviliselt, kuna paljud potentsiaalsed sihtkoha

kiilastajad ei ole mainitud grupist teadlikud ega selle liikmed.

Kuigi kiisitluse tulemustest selgus, et vastajad tildjuhul oma reisidest sotsiaalmeedias

postitusi ei tee, huvituvad nad siiski teiste tagasisidest ning otsivad lisainformatsiooni,
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selleks, et saada sihtkohast rohkem aimu. Samuti tdid enamus vastajad vilja, et
sotsiaalmeedias leviv informatsioon on tekitanud neile soovi mingit teatud sihtkoha
kiilastada. Ka Stepaniuk (vt. Ik 43) sai oma uurimuses sarnase tulemuse, mille kohaselt
postitused voivad mojutada inimest sotsiaalmeedias afektiivselt, kditumuslikult ja
kognitiivselt. Kiisitluste tulemustest jareldub, et pildid, videod ja postitused Ida-
Virumaast mdjutavad inimeste arvamust ning meeldiva informatsiooni puhul vodib
toimuda ka sihtkoha kiilastamine. Sotsiaalmeediasse postituste tegemine voib toimuda
nii organisatsiooni kui ka turistide enda poolt, molemal juhul avaldab see inimestele
moju. Stankova toi vilja (vt. Ik 46), et fotode lisamine sotsiaalmeediasse on abiks
sihtkoha tutvustamisele ning selle kuvandi loomisele, kuna fotodel kajastuvad
sihtkohale iseloomulikud elemendid ja viited. Turistide poolt levitatavad fotod voivad
minna kooskolla turismiorganisatsioonide poolt loodud turundusstrateegiaga, mille
tulemusel toimub iihine sihtkoha kuvandi loomine. Suurt tdhelepanu tuleb poorata

postituste sisule, et need ei norgestaks olemasolevat kuvandit.

Eelnevas peatiikis toodi vélja teistest maakondadest périt inimeste kuvand Ida-
Virumaast, mis on vastuoluline, sisaldades nii negatiivseid kui ka positiivseid tunnuseid.
Inimesed leiavad, et Ida-Virumaa on ilusa loodusega sihtkoht, millel on ponevaid ning
ajaloolisi vaatamisvadrsusi. Samas ei tunne turistid seal ennast kuigi turvaliselt ning
leiavad, et sihtkoht tekitab nendes ebamugavust. Tulemustest selgus, et inimesed
kasutavad sotsiaalmeediat sihtkohast informatsiooni leidmiseks suhteliselt palju,
mistottu on voimalik nende kditumist ning otsustusprotsessi sotsiaalmeedia kaudu
mingil médral mojutada. Labiviidud eksperimentki tdestas, et ndidates inimestele
negatiivseid voi positiivseid fotosid ja uudiseid on vdimalik muuta nende kuvandit
sihtkohast. Negatiivsete piltide korral muutusid Ida-Virumaa kuvandi hinnangud pigem
ebasoosivaks, samas positiivsete piltide korral oli tulemus vastupidine. Seetottu on
aarmiselt vajalik selgitada vilja sotsiaalmeedias leviv informatsioon ning selle olemus.
Negatiivse teabe puhul on téihtis teha vastavaid jéreldusi ning muuta sihtkoha negatiivse
kuvandi mojureid. Samas ei ole voimalik kdiki kuvandit ndrgestavaid tegureid juhtida,
mistottu on oluline potentsiaalsete turistide jaoks tdhtsaid ning Ida-Virumaale

iseloomulikke tunnuseid turunduses dra kasutada olemasoleva kuvandi tugevdamiseks.
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KOKKUVOTE

Jarjest enam on hakatud uurima sihtkoha kuvandi olemust, milliste tegurite kaasabil see
tekib ning kuidas avaldab see moju inimeste reisimisotsustele. Pohjuseks voib pidada
turismindussektori pidevat suurenemist. Turismindus on oluline valdkond, mis mojutab
sihtkohtade majanduslikku seisu, seetdttu on antud valdkonnas viaga korge konkurents.
Reisijatel on v&imalus valida paljude erinevate sihtpunktide vahel, mis muudab
turundusorganisatsioonide rolli oluliseks. Nende peamisteks iilesanneteks on muuta

reisisihtkohad kiilastajate jaoks mérgatavaks ning mojutada positiivse kuvandi teket.

Sihtkoha kuvandit on defineeritud vdga erinevalt ning mdistet pole suudetud senini
tiheselt kirjeldada. Siiani on joutud jireldusele, et kuvand on miski, mis sdltub inimesest
endast ning teda mojutavast valiskeskkonnast. Kuvandi loomine on pidev protsess, mis
toimub vastavalt kogunenud informatsioonile kogu elu viltel, luues isiklikke uskumusi
ja eelarvamusi. Mida negatiivsemad on elujooksul saadud teadmised, seda ndrgem ning
ebasoodsam kuvand tekib. Inimesed loovad kuvandi mitmete allikate pShjal, {iheks neist
on meediakanalid, teiseks ldhedaste kogemuste pohjal kuuldud arvamused, isiklikud
kogemused, enda sisemised psiihholoogilised ning sotsiaalmajanduslikud mojurid.
Eelnevalt nimetatud tegurid avaldavad moju kuvandi tajumisele. Néiteks inimesed, kes
ei ole sihtkohta kiilastanud, loovad kuvandi ainult informatsiooni abil ning tulemus ei
pruugi absoluutselt sihtkohale omane olla. Samas omavad inimesed, kes on sihtkohta
kiilastanud kogemusi, mille pdhjal tekib tdesem kuvand. Uhtlasi mdjutavad kuvandi
tajumist vanus ja sugu, kuna sihtkohas pakutavaid teenuseid ja sihtpaiga olemust

hinnatakse erinevalt soltuvalt sellest, mis on kellegi jaoks oluline.

Sotsiaalmeedia kui iiks informatsiooniallikatest suudab sihtkoha kuvandit mojutada
piltide, videote ja uudiste jagamise kaudu. Ténapdeval on inimeste tegemistes vdga suur
osakaal sotsiaalmeedial, mida peetakse piisavalt usaldusvairseks teabeallikaks, suutes

mojutada  inimeste  kditumist ning loodud kujutluspilte teatud sihtkohast.
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Turismindusega seotud organisatsioonidki on avastanud enda jaoks sotsiaalmeedia
voimaluse viia 1abi erinevaid kampaaniaid ning rakendada muid turunduslikke votteid,
mdjutamaks inimesi sihtkohta kiilastama voi positiivsemat kuvandit omama. Erinevate
uuringute tulemusel selgus, et positiivse iseloomuga videod ja pildid suutsid muuta
inimeste teadvuses olevaid kuvandeid sihtkohale soodsamaks. Kuna sotsiaalmeedia
omab piisavalt suurt moju kuvandile, oleks mdistlik pidevalt luua sihtkohast tdese
informatsiooniga turunduslikke materjale mdjutamaks potentsiaalseid turiste. Viimane
on turunduskampaaniate loomisel tdhtsal kohal, kuna kampaaniad, mis mojuvad
sihtkohta eelnevalt kiilastanud inimestele ei mojuta iildjuhul neid, kellel puudub
kokkupuude sihtpaigaga. Kogemusi omavale sihtgrupile on oluline esile kutsuda
meeldivaid ja positiivseid milestusi, teisele grupile aga tdhtis edasi anda informatsiooni

voimalikult toeselt, et tekiks adekvaatne iilevaade sihtkohast.

Sihtkoha kuvandi modtmise voimalusi on mitmeid. Kuvandi hindamiseks vdib kasutada
nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset meetodit. Kdige usaldusvéddrsemad tulemused
saadakse, kui kasutatakse molemat hindamisviisi koos. Saamaks teada, milliseid
kuvandeid inimesed omavad, tuleks esmalt méadratleda tunnused, mille abil hindamine
toimuma hakkab. Voimalusteks on niiteks kasutada fotosid, kutsudes inimestes esile
hindamiseks vajalikke tunnuseid, teiseks variandiks on sisuanaliilis, mille puhul
uuritakse erinevaid olulisi materjale, nditeks brosiitire. Kiisimustike koostamiseks eelt6o
labiviimisel vdheneb oht, et kusitlusele vastates hakatakse hindama mitteolulisi
tunnuseid, seeldbi suureneb ka saadud vastuste usaldusvéairsus. Kvantitatiivse meetodi
puhul kasutatakse eelnevalt kindlaks méératletud tunnuseid ning lastakse neid inimestel
hinnata, tulemuseks on sihtkohale omaste tunnuste hinnang. Mida korgemad on
tulemused, seda tugevam ning positiivsem on sihtkoha kuvand. Kéesoleva magistrit66
raames teostatud uurimuse ldbiviimiseks kasutatigi kvalitatiivset ja kvantitatiivset
hindamismeetodit, saamaks usaldusvaidrsemaid tulemusi lda-Virumaa sihtkoha kuvandi

hindamisel.

Ida-Virumaa kuvand koosneb nii negatiivsetest kui ka positiivsetest hinnangutest,
mistottu voib seda pidada ,,segunenud* kuvandiks. Esitatud 28 viitest hinnati Ida-
Virumaale ebasoosalt ligikaudu pooli tunnuseid, mis kinnitab eelnevat vdidet. Sellest

voib jareldada, et inimesi mdjutatakse meedia kaudu nii hea kui halva informatsiooniga.
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Ka avatud kiisimuste kaudu kirjeldati Ida-Virumaad positiivsete ja negatiivsete
mérksonadega. Lébiviidud uurimuse analiiiisi tulemustel pohinedes saab viéita, et Ida-
Virumaal on probleeme potentsiaalsete turistide arvates ohutuse ja turvalisusega,
teeninduse kvaliteediga, puhtusega nii asulates kui ka keskkonnas, heade
soogikohtadega, atraktiivsusega ja radgitava keelega, mistottu tuleks Ida-Virumaad
turundavatel organisatsioonidel tegeleda antud tunnuste parandamisega. Kuna kuvandi
muutmine on viga aeglane protsess ja monda tunnust ei ole voimalik viga suurel mééaral
koheselt parandada, tuleks negatiivsete tunnuste paremas valguses nditamise kdrval
turunduskampaaniates rohkem vilja tuua lda-Virumaa tugevusi, nditeks ponevaid
vaatamisvadrsuseid, ilusat loodust, seiklusrohkeid tegevusi, hdid 66bimisvoimalusi. lda-
Virumaa tugevaid kiilgi tuleks pidevalt edasi arendada, et neil oleks mdju muuta
inimeste kogemusi meeldivateks ka tulevikus ning seeldbi tosta suusonalise turunduse

levikut.

Negatiivsete ja positiivsete pildimaterjalidega labiviidud uurimustes hindasid vastajad
tunnuseid vastavalt fotode olemusele. K&ige paremini oli méargata fotode ja uudiste
mdju tulemustele avatud kiisimuste puhul, kus inimesed kirjeldasid lda-Virumaad
piltidel seostuvate tunnustega, mistottu on vdimalik jéreldada, et sotsiaalmeedias
jagatavad postitused mojutavad arvamusi ning kuvandeid. Pildid ja uudised avaldasid
moju sihtkohta kiilastanutele ja mittekiilastanutele erinevalt, mistottu voib jareldada, et
eelnevad kogemused ning inimeste isiklikud vaatenurgad mdjutavad pildimaterjali
analiiiisimist. Lisaks piltide mojule mangib kiilastajate ja mittekiilastajate hinnangutes
rolli eelnevalt saadud informatsioon ning selle olemus. Kiilastajal, kellel on eelnevalt
olnud ebameeldiv kogemus, vodivad pildimaterjali ndgemisel meenuda halvad isiklikud
malestused ning meeldivate kogemuste korral head mélestused. Mittekiilastajad saavad
sihtkohast informatsiooni meediakanalite kaudu, seega voib piltide ja teabe iihtimisel
genereeruda  vastav  positiivne vOi negatiivne tulemus. Seepdrast tuleks
mittekiilastanutele pakkuda voimalikult tipse informatsiooniga turundusmaterjale, mis
voimaldaksid sihtkohast luua voimalikult realistliku Kkujutluspildi. Magistritoos
labiviidud kiisitluste tulemustest selgus, et Ida-Virumaa kohta esitatud positiivsed pildid
ja uudised mojutasid eelnevalt hinnatud tunnuseid positilvsemas suunas ning

negatiivsed pildid ja uudised negatiivsemas suunas.
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Inimesed kasutavad sihtkohast informatsiooni otsimiseks kdige enam internetti,
veebiallikatest koige populaarsemateks osutusid Google otsingumootor ning
sotsiaalmeedia.  Sotsiaalmeedias  postitatakse tihtipeale negatiivse alatooniga
informatsiooni, mis on positiivse kuvandi kujundamisel probleemiks. Turistide poolt
levitatavad positiivse sisuga postitused on tildjuhul kooskolas turunduseesmarkidega ja
arengukavaga, aidates kaasa sihtkoha soodsa kuvandi loomisele. Ida-Virumaa
turundamisega seotud organisatsioonid peaksid jilgima veebis levivaid pilte, arvamusi,
uudiseid, kuna need annavad tagasisidet, mille pohjal saab viia 14bi vajalikke muudatusi
parema kuvandi tekitamiseks. Kuna veebikasutajad leiavad, et sotsiaalmeedias leviv
informatsioon on suhteliselt usaldusvéidrne, tuleks seda kasutada sihtkohast info

jagamiseks ja turistide ligimeelitamiseks.

Kéesoleva magistritoo tulemusi ning jareldusi on voimalik rakendada lda-Virumaa kui
sihtkoha kuvandi hindamisel ning muutmisel. Uhtlasi on vdimalik jdreldusi vdtta
arvesse teiste maakondade puhul, kellel on ndrk v&i pigem negatiivne kuvand ning
soovitakse seda tugevdada sotsiaalmeedia vahendusel. Magistrito6 tulemuste abil on
voimalik Ida-Virumaal panna paika turunduseesmirgid, tuua vélja tunnused, mis
vajaksid koige enam arendamist ning esitada tegurid ja tunnused, mis avaldavad

suurimat mdju sihtkoha potentsiaalsetele turistidele.

Kéesoleva magistritod edasiarendusena voOiks uurida tdpsemalt, kuidas erinevad
sotsiaalmeedias eksisteerivad voimalused (tekstilised postitused, fotod, kommentaarid,
videod, toimuvad {iritused, auhinna méngud) avaldavad moju sihtkoha kuvandile.
Selleks, et paremini mdista, millised postitused on sihtkoha kuvandi kujunemisel

efektiivsemad.
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Lisa 1. Sihtkoha kuvandi hindamise tunnused

Tabel 1.2. Sihtkoha kuvandi mootmiseks kasutusel olevad funktsionaalsed ja

psiihholoogilised tunnused

Funktsionaals | Esinemine teadustoodes | Psithholoogilise Esinemine

ed tunnused d tunnused teadustood

Maastik/ loodus | Monterrubeo (2013); | Sobralikkus/ Beerli, Martin (2004);
Chapuis et al. (2015); Puh | kiilalislahkus Ispas, Saragea (2011);
(2014); Gibson et al. Baloglu, McCleary
(2008); Bove-Sans, (1999); Monterrubeo
Ramirez (2013); Prebezac, (2013); Rezende-
Mikulic (2008); Adodeeb Parker et al.(2003);
(2014); Rosato, Gravilib Nowacki, Zmyslony
(2014); Ayyildz, Turna (2011); Gallarza et al.
(2013); Artuger et al. (2002); Ayyildz,
(2017);  Inam,  Onder Turna (2013); Artuger
(2012); Hosseini  (2015); et al. (2017); Inam,
Gallarza et al. (2002); Onder (2012);
Utama (2016); Binter, Hosseini (2015); Puh
Ferjan (2016); Chen, Tsai (2014); Gibson et al.
(2007); Rezende-Parker et (2008); Bove-Sans,
al.(2003); Ispas, Saragea Ramirez (2013);
(2011); Baloglu, McCleary Hosany et al. (2007);
(1999); Beerli, Martin Prebezac, Mikulic
(2004);  Stylidis et al. (2008); Stylidis et al.
(2008) (2008)

Hinnad /| Puh (2014); Gibson et al. | Rahulik, Monterrubeo  (2013);

hinnatase (2008); Bove-Sans, | 16dgastav Chapuis et al. (2015);
Ramirez (2013); Prebezac, Hosany et al. (2007);
Mikulic  (2008); Rosato, Puh (2014); Gibson et
Gravilib (2014); Avyyildz, al. (2008); Bove-Sans,
Turna (2013); Artuger et Ramirez (2013);
al. (2017); Inam, Onder Prebezac, Mikulic
(2012); Hosseini (2015); (2008); Rosato,
Gallarza et al.(2002); Gravilib (2014); Inam,
Utama (2016); Nowacki, Onder (2012);
Zmyslony (2011); Binter, Gallarza et al. (2002);
Ferjan (2016); Rezende- Utama (2016);
Parker et al.(2003); Ispas, Rezende-Parker et
Saragea (2011); Baloglu, al.(2003); Ispas,
McCleary (1999); Stylidis Saragea (2011);
et al. (2008) Stylidis et al. (2008)

Kliima Monterrubeo (2013); | Ohutus Monterrubeo  (2013);
Chapuis et al. (2015); Puh Chapuis et al. (2015);
(2014); Gibson et al. Puh (2014); Gibson et
(2008); Bove-Sans, al. (2008); Bove-Sans,
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Ramirez (2013); Prebezac,
Mikulic (2008); Adodeeb
(2014);  Inam,  Onder
(2012); Gallarza et al.
(2002); Chen, Tsai (2007);
Ispas, Saragea (2011);
Baloglu, McCleary (1999);
Beerli, Martin  (2004);
Stylidis et al. (2008)

Ramirez (2013);
Prebezac, Mikulic
(2008); Adodeeb
(2014); Rosato,
Gravilib (2014);

Avyyilds, Turna (2013);
Inam, Onder (2012);
Hosseini (2015);
Gallarza et al. (2002);

Utama (2016);
Nowacki, Zmyslony
(2011); Chen, Tsai
(2007); Rezende-
Parker et al.(2003);
Baloglu, McCleary

(1999); Beerli, Martin
(2004); Stylidis et al.
(2008)

Turistide
vaatamisvaarsus
ed / tegevused

Chapuis et al. (2015); Puh
(2014); Gibson et al.
(2008); Prebezac, Mikulic
(2008);  Ayyilds, Turna
(2013); Hosseini  (2015);
Gallarza et al. (2002);
Utama (2016); Nowacki,
Zmyslony (2011);
Rezende-Parker et
al.(2003); Baloglu,
McCleary (1999); Beerli,
Martin (2004); Stylidis et
al. (2008)

Atmosfaar
vs vooras)

(oma

Gibson et al. (2008);
Hosseini (2015); Chi,
Qu (2008); Ibrahim
(2005)

Odelu,
meelelahutus

Monterrubeo (2013);
Chapuis et al. (2015); Puh
(2014); Gibson et al.
(2008); Prebezac, Mikulic
(2008);  Artuger et al.
(2017);  Inam,  Onder
(2012); Gallarza et al.
(2002);  Binter, Ferjan
(2016); Nowacki,
Zmyslony (2011); Chen,
Tsai  (2007); Rezende-
Parker et al.(2003);
Baloglu, McCleary (1999);
Beerli, Martin  (2004);
Adodeeb (2014); Stylidis et
al. (2008)

Teadmiste
suurendamise
voimalused

Gibson et al. (2008);
Adodeeb (2014);
Ispas, Saragea (2011);

Sportimisvoimal
used ja asutused

Monterrubeo (2013); Puh
(2014); Prebezac, Mikulic
(2008); Gallarza et al.
(2002); Nowacki,

Rassilised
eelarvamused

Ross (1993)
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Zmyslony (2011);
Rezende-Parker et
al.(2003); Beerli, Martin
(2004); Stylidis et al.
(2008)
Rahvuspargid Adodeeb (2014); Artuger et | Réagitav keel Monterrubeo  (2013);
al. (2017) Puh (2014); Gibson et
al. (2008); Binter,
Ferjan (2016); Ross
(1993)
Kohalik Monterrubeo (2013); | Ehtsus Gallarza et al. (2002);
infrastruktuur, Chapuis et al. (2015); Puh Ross (1993)
transpordi (2014); Gibson et al.
vOimalused (2008); Prebezac, Mikulic
(2008); Artuger et al.
(2017);  Inam,  Onder
(2012); Gallarza jt (2002);
Utama (2016); Binter,
Ferjan (2016); Nowacki,
Zmyslony (2011),
Rezende-Parker et
al.(2003); Baloglu,
McCleary (1999); Beerli,
Martin (2004); Stylidis et
al. (2008)
Arhitektuur, Echtner, Ritchie (1991); | Perele voi | Gibson et al. (2008);
hooned Sirakaya et al. (2001); | tdiskasvanutele Bove-Sans, Ramirez
Stylidis et al. (2008) suunatud (2013); Prebezac,
Mikulic (2008);
Rezende-Parker et
al.(2003); Stylidis et
al. (2008)
Erinevad Chapuis et al. (2015); | Teeninduse Gibson et al. (2008);
s66gid, joogid Gibson et al. (2008); | kvaliteet Prebezac, Mikulic
Prebezac, Mikulic (2008); (2008); Adodeeb
Inam, Onder  (2012); (2014); Hosseini
Hosseini  (2015); Gallarza (2015); Gallarza et al.
et al. (2002); Utama (2002); Utama (2016);
(2016); Baloglu, McCleary Binter, Ferjan (2016);
(1999) Rezende-Parker et al.
(2003); Ispas, Saragea
(2011); Stylidis et al.
(2008)
Ajaloolised Baloglu, McCleary (1999); | Kuulsus, Beerli, Martin (2004);
vaatamisvadrsus | Beerli, Martin  (2004); | reputatsioon Chen, Tsai(2007);
ed, muuseumid Monterrubeo (2013);
Utama (2016); Nowacki,
Zmyslony (2011);
Rezende-Parker et al.
(2003); Artuger et al.
(2017); Hosseini (2015);
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Bove-Sans, Ramirez
(2013); Gibson et al.
(2008); Prebezac, Mikulic
(2008); Stylidis et al.
(2008)

Rannad

Ispas, Saragea (2011);
Baloglu, McCleary (1999);
Beerli, Martin  (2004);
Chen, Tsai (2007);
Rezende-Parker et al.
(2003); Adodeeb (2014);
Inam, Onder (2012); Bove-
Sans, Ramirez (2013); Puh
(2014); Puh (2014);
Prebezac, Mikulic (2008);
Stylidis et al. (2008)

Atraktiivsus

Bove-Sans, Ramirez
(2013); Nedelea et al.
(2016)

Kaubanduskesk
used

Beerli, Martin
Monterrubeo
Gallarza et al.(2002);
Chen, Tsai (2007);
Rezende-Parker et al.
(2003); Adodeeb (2014);
Hosseini  (2015); Bove-
Sans, Ramirez (2013);
Gibson et al. (2008); Puh
(2014); Prebezac, Mikulic
(2008); Stylidis et al.
(2008)

(2004);
(2013);

Ponevus

Chapuis et al. (2015);
Artuger et al. (2017);
Inam, Onder (2012);
Bove-Sans, Ramirez
(2013); Hosany et al.
(2007); Nedelea et al.
(2016)

O6bimisvéimalu
sed

Ispas, Saragea (2011);
Baloglu, McCleary (1999);
Monterrubeo (2013);
Chapuis jt (2015); Gallarza
et al. (2002); Binter, Ferjan
(2016); Nowacki,
Zmyslony (2011);
Rezende-Parker et al.
(2003); Ayyilds, Turna
(2013); Artuger et al.
(2017);  Inam,  Onder
(2012); Bove-Sans,
Ramirez (2013); Gibson et
al.  (2008); Prebezac,
Mikulic (2008); Stylidis et
al. (2008)

Trendikus

Beerli, Martin (2004);
Avyyilds, Turna (2013);
Prebezac, Mikulic
(2008); Nedelea et al.
(2016)

Rahvastatus

Rezende-Parker et al.

(2003); Gibson et al.
(2008); Hosany et al.
(2007)

Erinevad kombed,
kultuur

Beerli, Martin (2004);
Gallarza et al. (2002);
Binter, Ferjan (2016);
Chen, Tsai (2007);
Inam, Onder (2012);
Bove-Sans, Ramirez
(2013);
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Puhtus

Baloglu, McCleary (1999);
Beerli, Martin  (2004);
Monterrubeo (2013);
Chapuis et al. (2015);
Nowacki, Zmyslony
(2011); Chen, Tsai (2007);

Ergutav

Chapuis et al. (2015);
Bove-Sans, Ramirez
(2013); Hosany et al.
(2007)

Artuger et al. (2017);
Inam, Onder  (2012);
Hosseini (2015); Gibson et
al. (2008);
Majanduslik Ayyilds, Turna (2013); Kisitoo kvaliteet | Hosseini (2015); Ross
areng (1993)
Voimalused Ispas, Saragea (2011); | Lobus Ispas, Saragea (2011);
seiklusteks Rezende-Parker et al. Puh (2014);
(2003); Gibson et al.
(2008);
Laadad, Monterrubeo (2013); | Huvitav Baloglu, McCleary
néditused, Utama (2016); Binter, (1999); Artuger et al.
festivalid Ferjan (2016); Nowacki, (2017); Hosany et al.
Zmyslony (2011); Inam, (2007)
Onder (2012); Puh (2014);
Prebezac, Mikulic (2008);
Stylidis et al. (2008)
Ligipaasetavus | Monterrubeo (2013); | Eksootiline Beerli, Martin (2004);
Gallarza et al. (2002); Monterrubeo  (2013);
Nowacki, ZmysSlony Chen, Tsai (2007);
(2011); Rezende-Parker et Rezende-Parker et al.
al. (2003); Hosseini (2015); (2003); Artuger
Bove-Sans, Ramirez (2017);
(2013); Hosany et al.
(2007); Prebezac, Mikulic
(2008)
Informatsioonia | Gallarza et al. (2002); | Meeldiv Monterrubeo  (2013);
sutused, Nowacki, Zmyslony Artuger et al. (2017);

ekskursioonid

(2011); Rezende-Parker et
al. (2003); Artuger et al.
(2017); Hosseini  (2015);
Gibson et al. (2008);
Prebezac, Mikulic (2008);
Stylidis et al. (2008)

Chapuis et al. (2015);
Ayyilds, Turna (2013);
Bove-Sans, Ramirez
(2013); Puh (2014);
Hosany et al. (2007);
Stylidis et al. (2008)

Poliitiline
stabiilsus

Monterrubeo (2013)

Linnastumise
tase

Gibson et al.
Stylidis et al. (2008)

(2008);

Viikesed linnad

Ross (1993)

Teemapargid

Ross (1993)

Veetegevused

Ross (1993)

Avatud suured
alad

Ross (1993)

Meditsiiniteenus

Utama (2016); Inam, Onder
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(2012);

Elusloodus Rezende-Parker et al.
(2003);

Wifi Nowacki, Zmyslony

kittesaadavus (2011)

Sularahaautoma | Nowacki, Zmyslony

adid (2011)

Baarid ja pubid | Nowacki, Zmyslony
(2011); Puh (2014);

Elukvaliteet Beerli, Martin  (2004);

Chen, Tsai (2007); Ayyilds,
Turna (2013); Inam, Onder
(2012); Puh (2014);

Sé6gikohad Monterrubeo (2013);
Nowacki, Zmyslony
(2011); Rezende-Parker et
al.(2003); Bove-Sans,

Ramirez ~ (2013); Puh
(2014); Prebezac, Mikulic
(2008);

Saared Puh (2014);

Allikas: autori koostatud (Nedelea et al. (2016), Ross (1993), Nowacki, Zmyslony
(2011) Monterrubeo (2013); Chapuis et al. (2015); Puh (2014); Gibson et al. (2008); Bove-
Sans, Ramirez (2013); Prebezac, Mikulic (2008); Adodeeb (2014); Rosato, Gravilib (2014);
Ayyilds, Turna (2013); Artuger et al. (2017); Inam, Onder (2012); Gallarza et al. (2002);
Utama (2016); Binter, Ferjan (2016); Chen, Tsai (2007); Rezende-Parker et al.(2003); Ispas,
Saragea (2011); Baloglu, McCleary (1999); Beerli, Martin (2004); Stylidis et al. (2008);
Hosseini (2015); Chi, Qu (2008); Ibrahim (2005) pdhjal
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Lisa 2. Intervjuu mérksonad

Tabel 2.2 Intervjuu marksonad

Teema

Esinenud méirksonad

Ida-Virumaa kuvandi ideaal

Erilisus, teistmoodi, looduse poolt antud rekordid,
poOnev, seiklusmaa

Ida-Virumaa kuvand

Pigem hirmuératav, ei meeldi todstus, eestlased
kardavad venelasi, ei ole nunnu, pole ilusaid asju
sdilinud, kole, voorastumistunne

Ida-Virumaa kuvandit m&jutavad
tegurid

Vene clanikkond, halvad uudised, vodrastav tunnetus,
kSheduse tunne, kogemused

Ida-Virumaa kuvandi
muutmiseks/paremandamise votted

Turismiettevotted, omavalitsus, sarnase jutu raékimine,
seikluse piirkond, véga eriilmeline, seiklus, loodus,
kultuur, spaa

Viimaste aasta jooksul kuvandi
muutumine

Turismiasjaliste seltskond, turismikoordinaatorid,
turismiettevotted, oma inimeste seas, oma noorte seas

Kuvandi hindamine varasemalt

Ei, meile niigi selge, ainult halvad uudised, mojus
halvasti, vahendite vajadus, vahendeid pole pannud

Ida-Virumaa kampaaniad ja nende
koostamine

Kokkulepitud pdhiturud, kokkulepitud sihtrithmad,
messid, pohitriikised, reisikorraldajate reisid,
pressireisid, klassikalised turundustegevused, videod,
veeb, EAS-iga koost60, iihine tegevuskava,
tooteturundusplaan, pilootkampaaniad,
kevadkampaaniad, Soome turu juhid, Vene turujuhid

Sotsiaalmeedia kampaaniad

Ilma sotsiaalmeediata ei saa, igal turul sotsiaalmeedia,
planeeritud erinevate muude aspektidega,
lepingupartner Marketing instituut

Teiste kaasamine kampaaniasse

Marketing instituut plaan, 40+ partnerid, 22
pOhipartnerit

Sotsiaalmeedias kampaaniate
toetamine

Halvasti, pole dnnestunud normaalselt todle saada, ei
jagata kampaaniapostitusi

Kampaaniates tunnustele rohu panek

Seiklus, ootamatu, midagi ise dra tegema, uued
teadmised, loodus, ponevus

Sotsiaalmeedia turundamine

Ida-Viru soprade leht, uudised, pakkumised, pdnevad
siindmused, loodusnihtused, méngud, videod, laiv,
piltide postitamine,

Eelnevate kampaaniate tulemus

Kiilastuste kasv, veebikiilastuste kasv, 66bimiste
suurenemine, moju 5000

Postitused Ida-Virumaast

Piltide lisamist on vaadatud, reisipostitusi voi
kommentaare siisteemselt mitte

Allikas: autori koostatud

118




Lisa 3. Positiivses kiisimustikus viljatoodud komponendid soolise jaotuvuse alusel

Tabel 2.13. Positiivses kiisimustikus viljatoodud komponendid soolise jaotuvuse alusel

Holistlik
Esinemise | Esinemise Esinemise | Esinemise
Funktsionaalne |sagedus |sagedus Psiihholoogiline sagedus |sagedus
komponent meestel % | naistel % | komponent meestel % | naistel %
Loodus 12,17 27,43 | Sobralik, soe 16,28 15,56
Vaatamisviirsused 11,30 18,58 | Meeldiv 9,30 14,07
Venelased, vene Venelik,
keel 20,00 15,04 | venemeelne 4,65 11,11
Teistsugune,
eksootiline,
Toostus 12,17 10,03 | vdoras 6,98 10,37
Linnad 10,43 6,19 | Rahulik, vaikne 13,95 7,41
Piir, Venemaa
lahedus 6,09 4,13 | llus 4,65 9,63
Normaalne,
Maavarad 8,70 2,06 | tavaline 16,28 3,70
Vanamoeline,
Noukogudeaegne,
Spaa 2,61 4,13 | ajast mahajadnud 4,65 5,93
Muserdav, kurb,
Seiklusrohked negatiivne,
tegevused 1,74 3,54 | ebameeldiv 9,30 2,22
Halb elatustase 1,74 2,65 | Mahajdetud tiihi 2,33 4,44
Réiédmas ja
lagunenud hooned, Poneyv,
ilmetu arhitektuur 2,61 0,88 | avastamata 4,65 2,22
Kuritegevus, Pingeline,
ohtlikkus, vaenulik, ohtlik,
haigused 0,87 0,88 | hirmutav 0,00 3,70
9,57 4421 ... 6,98 9,63

Allikas: autori koostatud
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Lisa 4. Positiivse kiisitluse suletud kiisimuste tulemused

Tabel 2.6. Positiivse kiisitluse vastused tihtsuse ja Ida-Virumaale omasuse 16ikes

Tunnus Tunnuse tihtsus Tunnuse omasus Erinevus
Ilus maastik, puutumata loodus 4,24 3,68 -0,57
Head 66elu ja
meelelahutusvoimalused 2,77 2,47 -0,30
Head sportimisvéimalused 2,94 3,36 0,42
Head s6ogikohad ja baarid 3,98 3,13 -0,86
Head ostlemisvoimalused 2,98 2,83 -0,16
Ajaloolised vaatamisvéirsused,
muuseumid 3,88 3,90 0,02
Head 66bimisvoimalused 4,26 3,43 -0,83
Ponevad vaatamisvairsused
turistidele 4,24 3,94 -0,30
Organiseeritud infrastruktuur ja
transport 3,62 3,03 -0,59
llus arhitektuur ja ehitised 3,94 3,39 -0,54
llusad rannad 4,09 3,76 -0,33
Hea {ildine puhtus asulates 4,18 3,11 -1,07
Kergesti ligipdédsetav 3,91 3,54 -0,37
Arenev majandus 3,22 2,90 -0,32
Seiklusrohked tegevused 3,80 3,39 -0,42
Puhas keskkond 4,30 3,19 -1,11
Tihe inimasustus 2,24 2,72 0,48
Huvitavad laadad, néitused,
festivalid 3,58 3,09 -0,50
Kiilalislahked ja sobralikud
kohalikud 4,39 3,52 -0,87
Rahulik ja 160gastav 4,37 3,50 -0,87
Peredele orienteeritud 3,28 3,17 -0,12
Korge teeninduse kvaliteet 3,91 2,88 -1,02
Ohutu ja turvaline 4,41 2,78 -1,63
Ponev 4,24 3,54 -0,71
Atraktiivne 412 3,28 -0,84
Eestile omane atmosfadr 3,30 2,69 -0,61
Arusaadav raigitav keel 3,79 2,73 -1,06
Hea reputatsioon 3,64 2,64 -1,00

Allikas: autori koostatud
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Lisa 5. Positiivse kiisitluse suletud kiisimuste tulemused kiilastajate ja mittekiilastajate

101ikes

Tabel 2.7. Positiivse kiisitluse vastuste tdhtsus ja lda-Virumaale omasus kiilastajate ja

mittekiilastajate 15ikes

Kiilastaja Mittekiilastaja

Tunnus Tunnuse | Tunnuse | Erine- | Tunnuse | Tunnuse | Erine-
tiahtsus omasus vus tiahtsus omasus vus

llus maastik, puutumata | 4,26 3,74 -0,52 |4,00 2,89 -1,11
loodus
Head 60oelu ja | 2,69 2,46 -0,23 3,78 2,67 -1,11
meelelahutusvoimalused
Head 2,92 3,39 0,47 3,33 3,00 -0,33
sportimisvéimalused
Head  soogikohad  ja | 3,95 3,14 -0,81 4,44 3,00 -1,44
baarid
Head ostlemisvoimalused | 2,89 2,86 -0,03 4,22 2,44 -1,78
Ajaloolised 3,88 3,95 0,07 3,89 3,22 -0,67
vaatamisvaarsused,
muuseumid
Head 60bimisvdimalused | 4,23 3,47 -0,76 4,67 3,00 -1,67
Ponevad 4,22 4,02 -0,20 4,56 3,00 -1,56
vaatamisvaarsused
turistidele
Organiseeritud 3,57 3,05 -0,52 |4,33 2,78 -1,55
infrastruktuur ja transport
lus arhitektuur ja | 3,92 3,44 -0,48 411 2,78 -1,33
ehitised
llusad rannad 4,07 3,85 -0,22 4,44 2,67 -1,77
Hea tildine puhtus | 4,15 3,14 -1,01 4,56 2,78 -1,78
asulates
Kergesti ligipdésetav 3,88 3,61 -0,27 4,33 2,67 -1,66
Arenev majandus 3,18 2,93 -0,25 3,78 2,44 -1,34
Seiklusrohked tegevused | 3,77 3,43 -0,34 4,22 2,78 -1,44
Puhas keskkond 4,29 3,21 -1,08 4,44 2,89 -1,55
Tihe inimasustus 2,18 2,70 0,52 3,11 3,00 -0,11
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Huvitavad laadad, | 3,57 3,09 -0,48 3,78 3,00 -0,78
naitused, festivalid

Kiilalislahked ja | 4,37 3,56 -0,81 4,56 3,00 -1,56
sobralikud kohalikud

Rahulik ja 160gastav 4,34 3,54 -0,80 4,78 3,00 -1,78
Peredele orienteeritud 3,25 3,19 -0,06 3,78 2,78 -1,00
Korge teeninduse | 3,87 2,90 -0,97 4,33 2,67 -1,66
kvaliteet

Ohutu ja turvaline 4,37 2,80 -1,57 4,89 2,56 -2,33
Ponev 4,23 3,59 -0,64 4,44 2,78 -1,66
Atraktiivne 4,09 3,32 -0,77 4,44 2,67 -1,77
Eestile omane atmosfadr | 3,31 2,69 -0,62 3,22 2,67 -0,55
Arusaadav radgitav keel 3,75 2,76 -0,99 4,33 2,33 -2,00
Hea reputatsioon 3,62 2,64 -0,98 3,89 2,56 -1,33
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Lisa 6. Negatiivses kiisimustikus véljatoodud komponendid soolise jaotuvuse alusel

Tabel 2.14. Negatiivse kiisimustikus viljatoodud komponendid soolise jaotuvuse alusel

Holistlik
Esinemise | Esinemise Esinemise Esinemise
Funktsionaalne d d Psiihholoogiline d sagedus
komponent sageaus sageaus komponent sageauls naistel
meestel % | naistel %o meestel % %
Venelased, vene 24,65 2284 Venelik, 16.39 7.25
keel venemeelne
Kriminaalsus
gg?;igﬂﬁgﬁe) 12,68 17,28 | Rahulik 8,20 13,04
haigused
Muserdav, kurb,
Loodus 9,15 12,96 | negatiivne, 11,48 8,70
ebameeldiv
Toostus Pingeline
Sf:ﬁ;ﬁ‘;;iﬁzg 12,68 7.41 | vaenulik, ohtlik, 4,92 13,04
keemiatddstused) hirmutav
Eggzues'ai‘fet:j:jne) 8,45 8,02 | Tavaline 1311 2,90
Vaatamisvaarsused .
(linnus, promenaad, 4,93 8,02 Vgnimoellne, 9,84 5,80
tuhamiied jne) Noukogudeaegne
Ilmetud, rddmas Vooras_,_
hooned 423 6,17 ek_sootlllng, 4,92 8,70
teistmoodi
?ng‘g’v""g&jm) 493 3,09 | llus 328 8,70
\P,‘é;‘;‘::j’léhe s 2,82 4,32 | Mahajéictud 4,92 5,80
Linnad, asulad 5,63 1,23 | Sobralik, soe 3,28 5,80
Spaa 0,00 2,47 | Meeldiv 3,28 4,35
Halb infrastruktuur 2,11 0,00 | Saastunud, rdpane 3,28 4,35
7,75 6,17 ... 13,11 11,59

Allikas: autori koostatud
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Lisa 7. Negatiivse kiisitluse suletud kiisimuste tulemused

Tabel 2.9. Negatiivse kiisitluse vastused tdhtsuse ja Ida-Virumaale omasuse 16ikes

Tunnuse tahtsuse

Tunnuse omasuse

Tunnus keskmine sihtkoha keskmine lda- Tunnuste
valikul Virumaale vahe

llus maastik, puutumata loodus 4,27 3,13 -1,14
Head 66elu ja
meelelahutusvéimalused 2,87 2,52 -0,35
Head sportimisvéimalused 2,94 3,08 0,13
Head s66gikohad ja baarid 3,93 2,94 -0,99
Head ostlemisvoimalused 3,21 2,72 -0,49
Ajaloolised vaatamisvéérsused,
muuseumid 3,93 3,57 -0,37
Head 66bimisvoimalused 4,25 3,01 -1,24
Ponevad vaatamisvadrsused
turistidele 4,24 3,51 -0,73
Organiseeritud infrastruktuur ja
transport 3,70 2,78 -0,92
llus arhitektuur ja ehitised 4,10 2,85 -1,25
llusad rannad 4,02 3,08 -0,94
Hea iildine puhtus asulates 4,33 2,59 -1,74
Kergesti ligipddsetav 3,85 3,28 -0,57
Arenev majandus 3,15 2,63 -0,52
Seiklusrohked tegevused 3,99 2,99 -1,00
Puhas keskkond 4,35 2,55 -1,80
Tihe inimasustus 2,16 2,61 0,45
Huvitavad laadad, néitused,
festivalid 3,41 2,69 -0,72
Kiilalislahked ja sobralikud
kohalikud 4,29 2,94 -1,35
Rahulik ja 166gastav 4,35 2,79 -1,56
Peredele orienteeritud 3,31 2,74 -0,58
Korge teeninduse kvaliteet 3,90 2,58 -1,31
Ohutu ja turvaline 4,37 2,32 -2,05
Ponev 4,28 3,13 -1,15
Atraktiivne 4,30 2,75 -1,56
Eestile omane atmosféaér 3,14 2,24 -0,91
Arusaadav radgitav keel 3,89 2,32 -1,57
Hea reputatsioon 3,81 2,18 -1,63

Allikas: autori koostatud
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Lisa 8. Negatiivse kiisitluse suletud kiisimuste tulemused kiilastajate ja mittekiilastajate

101ikes

Tabel 2.10. Negatiivse kiisitluse vastuste tihtsus ja Ida-Virumaale omasus kiilastajate ja

mittekiilastajate 15ikes

Kiilastaja Mittekiilastaja

Tunnus Tunnuse | Tunnuse | Erine- | Tunnuse | Tunnuse | Erine-
tihtsus omasus Vus tihtsus omasus Vvus

llus maastik, puutumata | 4,30 3,19 -1,11 4,12 2,82 -1,29

loodus

Head 6oelu ja| 2,82 2,48 -0,34 3,12 2,71 -0,41

meelelahutusvoimalused

Head 2,93 3,08 0,15 3,00 3,06 0,06

sportimisvoimalused

Head  soogikohad  ja | 3,89 2,89 -1,00 4,18 3,24 -0,94

baarid

Head ostlemisvoimalused | 3,19 2,67 -0,52 3,29 2,94 -0,35

Ajaloolised 3,90 3,58 -0,31 4,12 3,47 -0,65

vaatamisvaarsused,

muuseumid

Head 60bimisvdimalused | 4,19 3,01 -1,18 4,53 3,00 -1,53

Ponevad 4,17 3,52 -0,65 4,59 3,47 -1,12

vaatamisvadrsused

turistidele

Organiseeritud 3,63 2,74 -0,89 4,06 3,00 -1,06

infrastruktuur ja transport

llus arhitektuur ja | 4,04 2,79 -1,26 | 4,41 3,18 -1,24

ehitised

llusad rannad 3,97 3,16 -0,81 4,29 2,65 -1,65

Hea tildine puhtus | 4,29 2,60 -1,70 4,53 2,59 -1,94

asulates

Kergesti ligipadsetav 3,83 3,30 -0,53 3,94 3,18 -0,76

Arenev majandus 3,11 2,63 -0,48 | 3,35 2,65 -0,71

Seiklusrohked tegevused | 3,94 2,99 -0,96 | 4,24 3,00 -1,24

Puhas keskkond 4,33 2,54 -1,79 4,47 2,59 -1,88

Tihe inimasustus 2,19 2,60 0,40 2,00 2,71 0,71

Huvitavad laadad, | 3,36 2,70 -0,66 3,65 2,65 -1,00

néitused, festivalid

Kiilalislahked ja | 4,25 3,01 -1,24 4,53 2,59 -1,94

sObralikud kohalikud
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Rahulik ja 166gastav 4,31 2,84 -1,47 4,53 2,53 -2,00
Peredele orienteeritud 3,28 2,76 -0,52 3,47 2,59 -0,88
Korge teeninduse | 3,85 2,58 -1,27 | 4,12 2,59 -1,53
kvaliteet

Ohutu ja turvaline 431 2,31 -2,00 4,65 2,35 -2,29
Ponev 4,26 3,19 -1,07 | 4,41 2,82 -1,59
Atraktiivne 4,29 2,79 -151 |4,35 2,53 -1,82
Eestile omane atmosfaar | 3,19 2,20 -0,99 2,88 2,41 -0,47
Arusaadav rasgitav keel 3,80 2,34 -1,46 4,35 2,24 -2,12
Hea reputatsioon 3,76 2,21 -1,55 4,06 2,00 -2,06
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Lisa 9. Uldises kiisimustikus viljatoodud komponendid maakondade alusel

Tabel 2.15. Uldises kiisimustikus viljatoodud komponendid maakondade alusel

Holistiline komponent
Funktsionaalne Psiihholoogiline
Maakond 1 2 3 1 2 3
vaatamis- | venelased, | seikluslikud voOras,
Raplamaa .. . . .
vadrsused | vene keel tegevus |ilus teistsugune  [venelik
. vaatamis- |venelased, vooras,
Parnumaa . o . .
vadrsused |vene keel  |loodus sObralik teistsugune  [huvitav
mahajietud,
Viljandimaa |linnad, venelased, |vaatamis-  [rahulik, horedalt tore,
asulad vene keel  |véddrsused |vaikne asustatud meeldiv
Valgamaa venelased, |linnad, masendav,
loodus vene keel  |asulad kurb meeldiv, tore|saastunud
Vérumaa venelased, vaatamis-  |tavaline, venemeelne, |pingeline,
vene keel |toostus vidrsused |normaalne  |venelik kohe
. venelased, [vaatamis- linnad, rahulik, pingeline,
Polvamaa . . . .
vene keel [vddrsused |asulad vaikne meeldiv, tore|kdhe
Lidne- vaatamis- venelased, |rahulik,
Virumaa viidrsused |t60stus vene keel  |vaikne ohtlik, kdhe |-
piir, vanamoeline,
. venelased, N . .
Jiarvamaa vere keel Venemaa |Noukogudea |venelik, ebameeldiv,
tO0stus lahedus egne venemeelne [negatiivne
venelased, |linnad, Kuritegevus, |vooras,
Ladnemaa . .
vene keel |asulad haigused teistsugune |- -
venelased, rahulik, masendav, |pingeline,
Saaremaa o ; =
vene keel [t6ostus maavarad  |vaikne kurb kdhe
Hiiumaa vaatamis- |kuritegevus, pingeline, venelik, sObralik,
vadrsused |haigused loodus kohe venemeelne |[soe
N venelased, [vaatamis- voOras, venelik, meeldiv,
Jogevamaa . .
vene keel |vddrsused  [t00stus teistsugune  |venemeelne [tore
. venelased, linnad, rahulik, meeldiv,
Harjumaa ; 1
vene keel [loodus asulad vaikne sobralik, soe |tore
venelased, |vaatamis- pingeline, tavaline, sobralik,
Tartumaa .
vene keel [vddrsused |loodus koGhe normaalne |soe

Allikas: autori koostatud
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Lisa 10. Uldise kiisitluse vastused tihtsuse ja Ida-Virumaale omasuse 1dikes

Tabel 2.12. Uldise kiisitluse vastused tihtsuse ja Ida-Virumaale omasuse 1dikes

Tunnuse

Tunnus Tunnuse tihtsus Erinevus
omasus

llus maastik, puutumata loodus 4,31 3,35 -0,96
Head 66elu ja meelelahutusvoimalused 2,86 2,50 -0,36
Head sportimisvoimalused 3,22 3,15 -0,07
Head s66gikohad ja baarid 4,00 2,88 -1,11
Head ostlemisvoimalused 3,21 2,73 -0,48
Ajaloolised vaatamisvéirsused,

muuseumid 3,83 3,69 -0,14
Head 66bimisvoimalused 4,19 3,24 -0,95
POnevad vaatamisvéairsused turistidele 4,17 3,68 -0,50
Organiseeritud infrastruktuur ja

transport 3,86 3,01 -0,85
llus arhitektuur ja ehitised 4,07 3,19 -0,88
llusad rannad 4,06 3,38 -0,69
Hea iildine puhtus asulates 4,24 2,96 -1,27
Kergesti ligipdédsetav 3,98 3,31 -0,67
Arenev majandus 3,33 2,78 -0,56
Seiklusrohked tegevused 3,90 3,18 -0,72
Puhas keskkond 4,24 2,95 -1,28
Tihe inimasustus 2,23 2,65 0,42
Huvitavad laadad, niitused, festivalid 3,45 2,82 -0,63
Kiilalislahked ja sobralikud kohalikud 4,44 3,22 -1,22
Rahulik ja 160gastav 4,40 3,21 -1,20
Peredele orienteeritud 3,27 2,97 -0,31
Korge teeninduse kvaliteet 3,94 2,77 -1,17
Ohutu ja turvaline 4,49 2,56 -1,93
Ponev 3,99 3,39 -0,60
Atraktiivne 4,28 2,99 -1,29
Eestile omane atmosféaar 3,66 2,35 -1,31
Arusaadav ridgitav keel 4,05 2,36 -1,69
Hea reputatsioon 3,85 2,39 -1,47

Allikas: autori koostatud
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Lisa 11. Uldise kiisitluse suletud kiisimuste vastused kiilastajate ja mittekiilastajate

101ikes

Tabel 2.13. Uldise kiisitluse vastuste tihtsus ja Ida-Virumaale omasus kiilastajate ja

mittekiilastajate 15ikes

Kiilastajad Mittekiilastajad

Tunnus Tunnuse | Tunnuse | Erine- | Tunnuse | Tunnuse | Erine-
tihtsus omasus | vus tiahtsus omasus | vus

llus  maastik, puutumata | 4,33 3,40 -093 | 4,18 3,00 -1,18
loodus
Head 6oelu ja | 2,86 2,49 -0,36 | 2,88 2,53 -0,35
meelelahutusvoimalused
Head sportimisvéimalused 3,25 3,18 -0,07 | 2,94 2,88 -0,06
Head s66gikohad ja baarid 4,04 2,91 -1,13 | 3,67 2,67 -1,00
Head ostlemisvoimalused 3,20 2,76 -0,45 | 3,27 2,53 -0,75
Ajaloolised 3,87 3,74 -0,13 | 3,53 3,31 -0,22
vaatamisvaarsused,
muuseumid
Head 60bimisvdimalused 4,20 3,27 -0,92 | 4,18 3,02 -1,16
Ponevad vaatamisvédirsused | 4,18 3,72 -0,46 4,08 3,33 -0,75
turistidele
Organiseeritud infrastruktuur | 3,85 3,03 -0,82 | 3,90 2,82 -1,08
ja transport
llus arhitektuur ja ehitised 4,10 3,23 -0,88 | 3,80 2,86 -0,94
llusad rannad 4,11 3,48 -0,64 3,69 2,61 -1,08
Hea iildine puhtus asulates 4,28 2,99 -1,29 | 3,94 2,76 -1,18
Kergesti ligipadsetav 3,97 3,35 -0,62 | 4,06 2,98 -1,08
Arenev majandus 3,36 2,81 -0,55 3,16 2,53 -0,63
Seiklusrohked tegevused 3,91 3,24 -0,67 | 3,80 2,75 -1,06
Puhas keskkond 4,27 2,98 -1,28 | 4,02 2,73 -1,29
Tihe inimasustus 2,22 2,69 0,47 2,25 2,31 0,06
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Huvitavad laadad, néitused, | 3,44 2,85 -0,60 3,51 2,67 -0,84
festivalid

Kiilalislahked ja sobralikud | 4,44 3,28 -1,16 4,43 2,82 -1,61
kohalikud

Rahulik ja 160gastav 4,43 3,27 -1,16 4,22 2,75 -1,47
Peredele orienteeritud 3,31 3,00 -0,31 2,96 2,71 -0,25
Korge teeninduse kvaliteet 3,96 2,79 -1,17 | 3,80 2,63 -1,18
Ohutu ja turvaline 4,50 2,58 -1,91 4,43 2,41 -2,02
Ponev 4,01 3,43 -0,58 3,88 3,10 -0,78
Atraktiivne 4,30 3,01 -1,29 4,08 2,80 -1,27
Eestile omane atmosfaér 3,68 2,36 -1,32 3,53 2,33 -1,20
Arusaadav radgitav keel 4,04 2,38 -1,66 4,14 2,18 -1,96
Hea reputatsioon 3,85 2,42 -1,43 3,92 2,18 -1,75

Allikas: autori koostatud
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Lisa 12. Uldise kiisitluse hinnatavate tunnuste erinevused sugulaste olemasolul

Tabel 2.16. Uldise kiisitluse tunnuste statistilise olulisus sugulaste olemasolul

Group Statistics

5) Kas Teil elab Ida-

Virumaal moni Std. Std. Error
sugulane? N Mean  Deviation Mean

llus maastik, puutumata 1 80 3,59 1,076 ,120
loodus (Omasus) 2 352 3,30 ,999 ,053
Head 66elu ja 1 80 2,65 1,032 ,115
meelelahutusvoimalused 2 352 2,46 , 787 ,042
(Omasus)

Head 1 80 3,40 1,026 ,115
sportimisvoimalused 2 352 3,09 ,862 ,046
(Omasus)

Head s66gikohad ja 1 80 3,06 ,891 ,100
baarid (Omasus) 2 351 2,84 ,825 ,044

Head 1 80 3,04 ,987 ,110
ostlemisvoimalused 2 352 2,66 ,872 ,046
(Omasus)

Ajaloolised 1 80 3,83 ,911 ,102
vaatamisvaarsused, 2 352 3,66 ,923 ,049
muuseumid (Omasus)

Head 1 80 3,40 ,880 ,098
00bimisvoimalused 2 352 3,21 ,857 ,046
(Omasus)

Pdnevad 1 80 3,78 ,914 ,102
vaatamisvaarsused 2 352 3,65 921 ,049
turistidele (Omasus)

Organiseeritud 1 80 3,20 ,933 ,104
infrastruktuur ja 2 352 2,96 ,796 ,042
transport (Omasus)

Ilus arhitektuur ja 1 80 3,41 1,027 ,115
ehitised (Omasus) 2 352 3,13 ,988 ,053

llusad rannad (Omasus) 1 80 3,88 1,151 ,129

2 352 3,26 1,130 ,060

Hea iildine puhtus 1 80 3,13 ,960 ,107
asulates(Omasus) 2 352 2,93 ,958 ,051

Kergesti 1 80 3,51 ,981 ,110
ligipaasetav(Omasus) 2 352 3,26 ,964 ,051
Arenev majandus 1 80 2,96 1,037 ,116
(Omasus) 2 352 2,74 ,949 ,051
Seiklusrohked 1 80 3,38 ,891 ,100
tegevused (Omasus) 2 352 3,14 ,864 ,046

Puhas keskkond 1 80 3,19 1,020 114
(Omasus) 2 352 2,90 1,009 ,054
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Tihe inimasustus
(Omasus)

Huvitavad laadad,
nditused,
festivalid(Omasus)
Kiilalislahked ja
sobralikud kohalikud
(omasus)

Rahulik ja 160gastav
(omasus)

Peredele orienteeritud
(omasus)

Korge teeninduse
kvaliteet (omasus)
Ohutu ja turvaline
(omasus)

Pdnev (omasus)

Atraktiivne (omasus)

Eestile omane
atmosfaar (omasus)

Arusaadav radgitav
keel (omasus)

Hea reputatsioon
(omasus)

NEFE, DN

N =

NEFEPNEFEPNPEPNEPEPDNDMNEPENENEPEDNDEDNPRE

80
352
80
352

80
352

80
352
80
352
80
352
80
352
80
352
80
352
80
352
80
352
80
352

2,76
2,62
3,06
2,77

3,48
3,16

3,43
3,16
3,14
2,93
2,83
2,76
2,79
2,51
3,56
3,35
3,13
2,95
2,58
2,30
2,56
2,31
2,55
2,35

,889
,859
1,011
,858

,968
1,047

1,028
,988
,896
,903
,938
,909
,951

1,049

1,054

1,027

1,129

1,037

1,156

1,041

1,065

1,088
,967
,996

,099
,046
,113
,046

,108
,056

,115
,053
,100
,048
,105
,048
,106
,056
,118
,055
,126
,055
,129
,055
,119
,058
,108
,053

Allikas: autori koostatud (SPSS programmiga)
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Lisa 13. Uldise kuvandi statistline analiiiis

Tabel 2.17. Uldise kuvandi statistiline analiiiis hindmaks sugulaste mdju

Std.
Mean |Error
Sig. (2- | Differe | Differe
Tunnus F Sig. |t df tailed) |nce nce
Equal
variances
assumed 1,209 | 0,272| 2,282 430| 0,023| 0,286| 0,125
Equal
llus maastik, variances
puutumata not
loodus assumed 2,178| 112,025\ 0,032| 0,286| 0,132
Equal
variances
assumed 9,79| 0,002| 1,802 430 0,072 0,187| 0,104
Equal
Head 66elu ja | variances
meelelahutusvo | not
imalused assumed 1,522| 100,862| 0,131| 0,187| 0,123
Equal
variances 11,87
assumed 6| 0,001 2,789 430| 0,006 0,309| 0,111
Equal
Head variances
sportimisvdima | not
lused (Omasus) |assumed 2,501| 105,785| 0,014 0,309 0,124
Equal
variances
assumed 0,035| 0,852 | 2,112 429 0,035| 0,219| 0,104
Head Equal
soogikohad ja | variances
baarid not
(Omasus) assumed 2,013| 111,966| 0,047 0,219, 0,109
Equal
variances
assumed 0,824| 0,365| 3,416 430| 0,001 0,378 0,111
Equal
Head variances
ostlemisvoimal | not
used (Omasus) |assumed 3,161| 108,797| 0,002| 0,378 0,12
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Equal
variances
Ajaloolised assumed 0,272| 0,602 1,43 430( 0,153 0,163| 0,114
vaatamisvaérsu | Equal
sed, variances
muuseumid not
(Omasus) assumed 1,442| 118,68| 0,152 0,163| 0,113
Equal
variances
assumed 0,964 | 0,327 | 1,805 430 0,072 0,193| 0,107
Equal
Head variances
00bimisvOimal | not
used (Omasus) |assumed 1,775| 115515| 0,078| 0,193| 0,108
Equal
variances
assumed 0,11| 0,74| 1,067 430 0,286 0,122| 0,114
Ponevad Equal
vaatamisvairsu | variances
sed turistidele | not
(Omasus) assumed 1,073| 118,278| 0,286| 0,122 0,113
Equal
variances
assumed 7,595| 0,006 | 2,324 430 0,021 0,237| 0,102
Organiseeritud | Equal
infrastruktuur | variances
ja transport not
(Omasus) assumed 2,103| 106,645| 0,038| 0,237 0,113
Equal
variances
assumed 1,556 | 0,213| 2,263 430| 0,024 0,279| 0,123
Equal
llus arhitektuur | variances
ja ehitised not
(Omasus) assumed 2,208 11457| 0,029| 0,279| 0,126
Equal
variances
assumed 0,055| 0,815| 4,37 430 0| 0,614 0,14
Equal
variances
llusad rannad | not
(Omasus) assumed 4,318 | 116,092 0| 0,614 0,142

134




Lisa 13. jiarg

Equal
variances
assumed 0,686 | 0,408| 1,676 430| 0,095| 0,199| 0,119

Hea iildine Equal

puhtus variances

asulates(Omasu | not

S) assumed 1,674| 117,477\ 0,097 0,199| 0,119
Equal
variances
assumed 0,442 | 0,507 | 2,097 430| 0,037| 0,251 0,12
Equal

Kergesti variances

ligipddsetav(O | not

masus) assumed 2,074 | 116,213 0,04| 0,251 0,121
Equal
variances
assumed 0,068 | 0,795| 1,895 430| 0,059| 0,227 0,12
Equal

Arenev variances

majandus not

(Omasus) assumed 1,793 111,09| 0,076| 0,227| 0,126
Equal
variances
assumed 2,641| 0,105| 2,19 430| 0,029| 0,236| 0,108
Equal

Seiklusrohked | variances

tegevused not

(Omasus) assumed 2,148| 115,193| 0,034| 0,236 0,11
Equal
variances
assumed 0,329 | 0,567 | 2,291 430| 0,022| 0,287| 0,125
Equal

Puhas variances

keskkond not

(Omasus) assumed 2,276 | 116,768| 0,025 0,287| 0,126
Equal
variances
assumed 0,051| 0,822| 1,337 430| 0,182 0,143| 0,107
Equal

Tihe variances

inimasustus not

(Omasus) assumed 1,308| 114,886| 0,193 0,143| 0,109
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Equal
variances
Huvitavad assumed 1,108 | 0,293 | 2,661 430 0,008| 0,293 0,11
laadad, Equal
nditused, variances
festivalid(Omas | not
us) assumed 2,401| 106,356| 0,018| 0,293 0,122
Equal
variances
assumed 0,131 0,718 2,426 430 0,016 0,31| 0,128
Kiilalislahked | Equal
ja sobralikud variances
kohalikud not
(omasus) assumed 2,549 | 124,619| 0,012 0,31 0,122
Equal
variances
assumed 2,231| 0,136| 2,18 430 0,03 0,269| 0,123
Equal
Rahulik ja variances
160gastav not
(omasus) assumed 2,125| 114,462| 0,036 0,269 0,126
Equal
variances
assumed 0,123| 0,726 1,893 430| 0,059 0,211 0,112
Equal
Peredele variances
orienteeritud not
(omasus) assumed 1,901| 118,202 0,06| 0,211 0,111
Equal
variances
assumed 0,118 0,731 0,562 430 0,574| 0,064| 0,113
Korge Equal
teeninduse variances
kvaliteet not
(omasus) assumed 0,551| 115,109| 0,583| 0,064 0,116
Equal
variances
assumed 1,652 | 0,199| 2,162 430| 0,031 0,276| 0,128
Equal
Ohutu ja variances
turvaline not
(omasus) assumed 2,3| 126,559| 0,023| 0,276 0,12
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Ponev
(omasus)

Equal
variances
assumed

0,115

0,735

1,645

430

0,101

0,21

0,128

Equal
variances
not
assumed

1,618

115,604

0,108

0,21

0,13

Atraktiivne
(omasus)

Equal
variances
assumed

1,559

0,212

1,305

430

0,193

0,17

0,131

Equal
variances
not
assumed

1,237

111,244

0,219

0,17

0,138

Eestile omane
atmosfaar
(omasus)

Equal
variances
assumed

4,235

0,04

2,058

430

0,04

0,271

0,132

Equal
variances
not
assumed

1,927

109,978

0,057

0,271

0,141

Arusaadav
radgitav keel
(omasus)

Equal
variances
assumed

0,005

0,946

1,884

430

0,06

0,253

0,134

Equal
variances
not
assumed

1,908

119,344

0,059

0,253

0,132

Hea
reputatsioon
(omasus)

Equal
variances
assumed

0,207

0,649

1,611

430

0,108

0,198

0,123

Equal
variances
not
assumed

1,642

120,174

0,103

0,198

0,12

Allikas: autori koostatud
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Lisa 14. Kiisitluste ankeet

Lugupeetud vastaja,

Palun Teie abi Tartu Ulikooli majandusteaduskonna magistritéd materjali kogumisel.
Magistritod eesmérk on hinnata Ida-Virumaa kui sihtkoha kuvandit. Jargneva kiisitluse
tditmine votab aecga umbes 10 minutit ning see koosneb kolmest osast. Esimene osa on
avatud kiisimustikuga. Teises ja kolmandas pooles tuleb vastata 5-palli siisteemis, kui
tdhtis on vastav iseloomulik tunnus Teile reisisihtkoha valikul ning kui iseloomulik on
mingi tunnus lda-Virumaale. Kiisitlus on anoniiimne ning tulemusi kasutatakse

iildistuste tegemiseks. Aitdh kiisimustele vastamast!

Palun sisestage oma andmed:
Sugu: Vanus: Maakond: Haridustase:

1. Kas Te olete varem lda-Virumaad kiilastanud? (Eitava vastuse korral jitke kolmas
kiisimus vahele)

[ [

Jah Ei

2. Millised iseloomulikud tunnused tulevad Teile meelde seoses Ida-Virumaaga? Tooge

viélja 3-5 mirksdna, mis Teile esimesena seostub Ida-Virumaaga.

3. Kuidas Te kirjeldate Ida-Virumaa atmosféiri/Ghkkonda seda kiilastades?

4. Nimetage tiks iseloomulik voi ainulaadne vaatamisvéarsus Ida-Virumaal.

5. Kas Teil elab Ida-Virumaal moni sugulane?

[ [

Jah Ei
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6. Vastake 5-palli siisteemis, kui olulised on jargnevad funktsionaalsed tunnused Teile
reisisihtkoha valikul (1= tdiesti ebaoluline, 2= pigem ebaoluline, 3= neutraalne, 4=

pigem oluline, 5= viga oluline).

1 2 3 4 5
llus maastik, puutumata loodus [ [ [ [ [
Head 66elu ja r r r r r
meelelahutusvdimalused
Head sportimisvoimalused N [ N [ [
Head s66gikohad ja baarid [ [ [ [ [
Head ostlemisvdimalused [ [ [ [ [
Aj aloolise_d vaatamisvaarsused, r r r r r
muuseumid
Head 66bimisvoimalused
iﬁlil;\i/j; g/aatamisvéiéirsused r r r r r
Sgggggsr(:erltud infrastruktuur ja r r r r r
llus arhitektuur ja ehitised [ [ [ [ [
llusad rannad [ - [ - -
Hea iildine puhtus asulates [ [ [ [ [
Kergesti ligipdésetav n r n r r
Arenev majandus [ [ [ [ [
Seiklusrohked tegevused [ [ [ [ [
Puhas keskkond [ - [ - -
Tihe inimasustus n r n r r
Huvitavad laadad, niitused, festivalid | [ [ [ [
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7. Palun hinnake 5-palli siisteemis, kui omane on teatud funktsionaalne tunnus Ida-Virumaale (1= téielik
mittendustumine, 2= pigem mittendustumine, 3= neutraalne, 4= pigem ndustumine, 5= taielik

ndustumine).

llus maastik, puutumata loodus

Head 66elu ja meelelahutusvéimalused
Head sportimisvéimalused

Head s66gikohad ja baarid

Head ostlemisvoimalused

Ajaloolised vaatamisvédrsused,
muuseumid

Head 66bimisvéimalused

Pdnevad vaatamisvaarsused turistidele
Organiseeritud infrastruktuur ja transport
llus arhitektuur ja ehitised

llusad rannad

Hea iildine puhtus asulates

Kergesti ligipadsetav

Arenev majandus

Seiklusrohked tegevused

Puhas keskkond

Tihe inimasustus

e e e e e s s I e e e e e
g e s e e e o e e e s I e e e e R g
g 0 s e e e e e e I e 1 e s e 1 s e e e e
g 0 s e e e e e e I s s s 1 s e e e e
g e e e e e e e e s I e o e e R

Huvitavad laadad, néitused, festivalid
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8. Vastake 5-palli siisteemis, kui olulised on jargnevad psiihholoogilised tunnused Teile reisisihtkoha

valikul (1= tdiesti ebaoluline, 2= pigem ebaoluline, 3= neutraalne, 4= pigem oluline, 5= viga oluline).

1 2 3 4 5
Kiilalislahked ja sdbralikud kohalikud [ [ [ [ [
Rahulik ja 165gastav [ [ [ N r
Peredele orienteeritud r r r r r
Korge teeninduse kvaliteet [ [ [ [ [
Ohutu ja turvaline [ [ N u o
P&nev [ [ [ [ [
Atraktiivne [ r [ - r
Eestile omane atmosfaér [ [ [ [ [
Arusaadav ridgitav keel [ [ [ N u

[ [ [ [ [

Hea reputatsioon

9. Palun hinnake 5-palli siisteemis, kui omane on teatud psiihholoogiline tunnus Ida-Virumaale (1=

taielik mittendustumine, 2= pigem mittendustumine, 3= neutraalne, 4= pigem ndustumine, 5= tdielik

Eestile omane atmosféair

Arusaadav raagitav keel

ndustumine).
1 2 3 4 5
Kiilalislahked ja sobralikud kohalikud [ [ [ [ [
Rahulik ja 166gastav [ [ [ [ [
Peredele orienteeritud [ [ [ [ [
Korge teeninduse kvaliteet - [ [ I I
Ohutu ja turvaline [ [ [ [ [
POnev r r r r r
Atraktiivne r r r r r
[ [ [ [ [
[ [ [ [ [
[ [ [ [ [

Hea reputatsioon
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12. Kui tihti Te jagate sotsiaalmeedias oma reisidest pilte/videoid?

I I I [ [

Alati Sageli Monikord Harva Mitte kunagi

13. Kui tihti Te loete sotsiaalmeedias teiste inimeste arvamusi teatud sihtkohtadest?

I [

Alati a Sageli " Ménikord Harva " Mitte kunagi

14. Kui tihti Te otsite sotsiaalmeedias levivate pilte/videote tdttu sihtkohtade kohta rohkem

informatsiooni?

I I [ [

Alati Sageli " Manikord Harva Mitte kunagi

15. Kas Teil on tekkinud soov kiilastada monda sihtkohta sotsiaalmeedias levivate piltide, videote ja

uudiste tottu?

I I

Jah Ei tea Ei
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Lisa 15. Eksperimendis kasutatud fotod, uudised

L
)
’ﬂl
-—
Kivioli seikluspark tunnistati parimaks turismiobjektiks
Eesti naituste messikeskuses pihapaevani kestval turismimessil "Tourest” tunnistati

moédunud aasta parimaks turismiobjektiks SA Kivioli Seikluskeskus, parima
turismiedendaja tiitel 1aks Tallinna lennujaama juhatuse liikmele Erik Sakkovile.

n

OHTULEHT.EE
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Delfi

Tanavadiilerid levitasid fentanuuli, mille tagajarjel kaotas elu kuus inimest

Ida-Virumaal vahistati viis tanavadiilerit. keda
kahtlustatakse ohtliku narkootikumi levitamises

Viru Ringkonnaprokuratuuri taotiusel ning Viru Maakohtu loal voeti Ida-Virumaal
vahi alla voetud viis tanavadiilerit, kellele esitati kahtlustus fentanudli levitamises, ...

DELFILEE
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SUMMARY

CHANGING THE NEGATIVE DESTINATION IMAGE THROUGH SOCIAL MEDIA IN THE
EXAMPLE OF IDA-VIRU COUNTY

Kertti Marran

High growth of tourism industry has resulted a development in destination image research. Since
destination image affects decisions about tourism destination it is very important to analyse it and see the
problems that might arise. Traveling and choosing destinations in turn has an effect on destinations

economy.

Today it is possible to use different kind of marketing methods to advertise destinations and make them
more noticeable. The easiest way to reach large number of people is to use social media. Even the
destination marketing organizations have started to use it because of its simplicity and open access.
Social media is very relevant to today's society and is used in daily activities. The reason why it is so
popular is that people think of it as a reliable information and communication source. Many researchers
have found a significant relation between social media and human behavior. That is also the reason why
many marketers use it to influence people.

Ida-Viru county is not the most popular destination among domestic tourists. The reasons behind this are
bad news in the media that influence potential visitors not to go to the named destination. The media has
made Ida-Viru country less attractive and has influenced the reputation negatively that in turn has
affected the destination’s image about Ida-Viru county. People think that in Ida-Viru county there are
only abandoned places, mining industry, dirt and polluted environment, high crime rate and people who
do not speak national language. Ida-Viru county’s goal is to change the image more positive and to

increase the tourism visitations and activities.
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The aim of this master’s thesis was to find out how different kind of pictures and news from social media
can affect destination image of Ida-Viru county more positive. To accomplish the purpose of the thesis,
six research assignments were established. The first assignment was to find out what destination image
means and how it is formed. Many researches was found and analyzed to see which are the factors that
will help the destination image to develop and which are the most important factors. The second task was
to find out different destination images measuring ways. Investigated research works revealed main
measuring methods including positive and negative aspects of them. The third task was to find out how
social media can influence the destination image. Many scientific research papers were analyzed and the
important results were presented in the master’s thesis. The fourth task was to evaluate the destination
image of Ida-Viru county. The measurement method was described, the questionnaire of the destination
image was created through the research, lda-Viru county’s development plan and tourism materials
(flyers, homepage). The fifth task was to carry out the experiment with news and pictures to see the their
influence on destination image. Negative and positive pictures and news were collected from the social
media and used in the questionnaire. The last assignment was to analyse the results of the experiment and
to draw conclusions from the results. The results were compared with important aspects from the theory.

In the first part of the theory the destination image definition was analysed. The results of different
scientific papers indicated that destination image is something that is affected by individuals and the
physical environment. Also destination image comes from the knowledge that people gain their whole
life. The information that people receive will form their beliefs and opinions about destinations. If the
knowledge they get from school, work, from close relatives and family is rather negative, it will form the
unfavorable perceptions of the destination. The most important factors that will influence the destination
image are media, family and relatives, personal experiences and individual’s psychological and socio-
economic factors. There are two ways to measure the destination image, one is qualitative and the other
is quantitative. In the first case people can evaluate the destination image with their own words. In the
other case the characteristics are given by the author. In theory section the impact of social media was
analysed and the scientific papers revealed that pictures and news can influence the evaluations of
destination image, which means that social media has an impact on people’s perceptions of destination

image.

The destination image of Ida-Viru county consists of negative and positive evaluations that brings mixed
emotions and perceptions to the people. Almost half of the ratings that were given in the questionnaire
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could be considered as disadvantages for Ida-Viru county. Since half of the destination image evaluations
were positive and other half not, it can be concluded that the information factor that influence potential
visitors provides both good and bad knowledge. Results of the open questions, where participants had to
describe Ida-viru county and it’s atmosphere showed also both negative and positive characteristics. The
results revealed that there are few problems that need to be solved for the better image to form. People
mentioned that Ida-Viru county has issues with safety. This means that people do not feel secure while
visiting the destination. The second problem was the service that is provided for the tourists, people said
service personnel speaks national language poorly witch brings some inconveniences while trying to
consume a tourism services. Also it was indicated by the participants that the city and the environment is
little pit dirty and polluted. Ida-Viru county marketing organization should deal mostly with the above
mentioned problems. When the issues are solved the good image can form. But since the image
reformation takes a long time and people do not perceive the changes immediately, the county should use
more lda-Viru strengths in the marketing. The results showed that Ida-Viru county strengths are the
interesting attractions, nice beaches, sleeping facilities with good quality. The mentioned characteristics
help to develop a good image for tourists and contributes in to forming of pleasant and memorable
experiences. Good experiences as a factor that helps to influence people into recommending the
destination to family and friends. Word to mouth marketing is a good way to advertise Ida-Viru county,
this is why the marketing organization should improve the Ida-Viru characteristics that are essential for
the tourists but also got negative evaluations from participants.

After showing people photos the evaluated characteristics got higher scores. The influence of the pictures
and news were most notable with open questions. People described the atmosphere and Ida-viru county
with the characteristics that could be associated with information materials given to them at the
beginning of the questionnaire. Also the closed ended questions changed the most when they were
connected with the photos. It can be concluded that the materials from social media can change peoples
perception about destination and formulate the image. People who had previous experience from the
destination evaluated characteristics differently that people who only have heard about the Ida-Viru
county. The reason why people evaluated differently might be because experience and individual
characteristics are the factors that influence the destination image according to many scientific papers.
People with previous visitation can relate with the Pictures and news when it is similar. For example
when people see a photo about the beach it can remind them a good memory about a vacation. At the

time image about dirty environment can bring a flashback about negative memory. People who have not
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visited before do not have adecvate images because they have formed through information only. This is
why it is important for Ida-viru county marketing organization to make marketing materials that have
information which describes the destination accurately so the image is close to the real character of the
destination. The results showed that it is possible to change peoples images about Ida-Viru county. This
is why it would be necessary to share positive photos and news about Ida-viru county as much as
possible, also it is necessary to investigate the negative posts and analyze the reason behind it so it
would be easier to change the negative image.

The results showed that participants use social media as a information source for destination and
sometimes create their own posts using photos. This means that they are active in social media and are
influenced by the posts that are made in there. Almost everyone stated that they have had a desire to
travel because of the posts of social media. It can be concluded that social media affects behivior and

should be used my the destination marketers to get more visitors.
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