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SISSEJUHATUS

Turism on jatkuvalt (iks maailma suuremaid ja kiiremini kasvavamaid majandusharusid.
Maailma Turismiorganisatsiooni (2018) jargi kasvas 2017. aastal rahvusvaheliste
turistide saabumine 7% ja joudis 1,322 miljonini. Juurde on tulnud palju niSiturismi
vorme, mis on sektorit paljuski muutnud. Jark-jargult liigutakse kaugemale mere,
paikese ja liivaranna sihtkohtadest (Stainton, 2017, lk 127). Uheks kasvavaks

turismivormiks muude hulgas on ka ostuturism.

Ostuvdimalustest on viimastel aastatel saanud tiks olulisi faktoreid, mille jérgi turistid
oma sihtkoha valivad. Kuigi usaldusvéérsed andmed puuduvad, on mitmed allikad
Oelnud, et ostuturism vdib moodustada 5% kogu maailma majandusest (UNWTO
Affiliate Members, 2017). OstuvGimaluste alla ei saa lugeda lihtsalt suveniiride ja
kohalike kunstide ostmist, vaid sellest on saanud ks olulisi tegureid sihtkoha valikul.
Turismi transpordi foorum (Tourism Transport Forum) tdi vélja, et ostlemine on
suurepédrane vahend kasvatamaks turismitulu ning Uks kdige populaarsemaid turisti

ajaveetmise vBimalusi reisil. (Way & Robertson, 2012, Ik 120)

Turundusel on turismis oluline roll. Enamik organisatsioone ei saa tédtada ilma
reklaamimise ja turundamiseta, kuna see on pdhiline meetod, kuidas teave tootest voi
teenusest kliendini jouab. Tanap&eval on pohiliseks turunduskanaliks kujunenud
internet, mis mojutab turismi suuresti. Turistid kasutavad internetti, et saada
informatsiooni, jagada oma reisikogemusi v0i organiseerida reisi. (Leung et al., 2013, Ik
4) Ka sihtkoha juures on turundamisel tahtis osa, kuna méérab selle atraktiivsuse ja
kuvandi. Sihtkoha heaks turunduseks on vajalik organisatsioonide vaheline koost6o,
kuna Giheskoos saab sihtkohta efektiivsemalt brandida. (Garrod & Fyall, 2017, Ik 669)

Eesti riikliku turismiarengukava 2014-2020 (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium, 2013, Ik 10-11) kohaselt turundatakse Eestit

muuhulgas ka ostuturismi sihtkohana (nditeks Venemaa, Norra ja Rootsi kilastajatele).



Andri Tallo (2013, Ik 35) on oma 2013. aasta 16putdd uuringu tulemuste pdhjal toonud
valja, et Tartus on ostuturism vaga heal tasemel ja selles ndhakse suurt potentsiaali.
Sellest lahtuvalt on asjakohane uurida, kuidas Tartu ostuvdimalusi kulastajatele

turundatakse.

TOO autor on sbnastanud uurimisprobleemi jargnevalt: Kuidas turundatakse turismi

toetavaid teenuseid kilastajatele? LOputdd eesmargiks on teha Tartu Kaubamajale

ettepanekuid, kuidas turundada kilastajatele koostdds majutusettevltetega Tartu

ostuvBimalusi ning Tartut kui ostuturismi sihtkoha. Sellele tuginedes on

uurimiskiisimuseks: Kuidas turundavad Tartu majutusettevotted turismi toetavaid

teenuseid, sh ostuvGimalusi Tartusse tulevatele kiilastajatele? Loputdd kirjutamiseks

pustitatud uurimistilesanded on jargmised:

1. anda teoreetiline Ulevaade turismi toetavate teenuste turundamisest, ostuturismi
kontseptsioonist ning ostuvdimaluste olulisusest;

2. koostada ja labi viia uuring intervjuumeetodil, et selgitada vélja turismi toetavate
teenuste turundamine Tartus kulastajatele koost66s majutusettevotetega;

3. analudsida tulemusi ning teha jéreldusi;

4. teooriale ja intervjuudele tuginedes teha Tartu Kaubamajale ettepanekuid, kuidas
koost60s majutusettevdtetega turundada ostuturismi vOimalusi ning Tartut Kkui

ostuturismi sihtkohta.

LOputdd koosneb kolmest osast: Teoreetiline ja empiiriline ning jérelduste ja
ettepanekute osa. Teoreetilises osas on kaks alapeatiikki, millest esimene annab Ulevaate
sintkoha turundamisest ja turismi toetavatest teenustest. Teine alapeatikk raagib
ostuturismi kontseptsioonist ning ostuvdimaluste olulisusest. Peamised autorid, kellele
tuginetakse on Rabbiosi (2011, 2016), Buhalis (2000), Guo & He (2012), Saito &
Ruhanen (2017), Jin, Moscarco ja Murphy (2017) ning Kattiyapornpong & miller
(2012). Loputdo teises osas on uuringu kirjeldus ning uuringu tulemuste analiitis ning
kolmandas peatukis tuuakse vastavalt analttsitud tulemustele jareldused ja ettepanekud.

T60s on lisaks veel sissejuhatus, kokkuvote, resimee ning t06d toetav lisa.



1. TURISMI TOETAVATE TEENUSTE TURUNDAMINE

1.1. Sihtkoha turundamine labi turismi toetavate teenuste

Reisimine on ténapaeval vaga populaarne ning lha kattesaadavam aja veetmise viis.
Reisile minnes valitakse esmalt sihtkoht. Selleks, et linnad saaksid end sihtkohana
atraktiivseks teha on oluline roll turundamisel. Nii sihtkoha kui ka erinevate teenuste
turundamise kaudu jouab informatsioon vajalike sihtgruppideni koige paremini.
Jargnevas alapeatukis kajastatakse peamisi turismisihtkoha ja selle turundamise kohta

kéivaid definitsioone ning radgitakse vabaajateenuste rollist sihtkohas.

Turism on keeruline majandusharu oma mitmekiilgsete tegevusharude tdttu, mis
moodustavad kokku turismitoote. Lisaks on turismis mitmesuguseid allsektoreid, mida
vOib omakorda késitleda eraldiseisvate majandusharudena.(Shafi, 2014, Ik 39) Nendeks
majandusharudeks on nditeks transport, meelelahutus, ostuvdimalused, majutus ja
toitlustus (Meng et al., 2016, lk 581). Turismi teeb keerukamaks see, et turundamise
seisukohalt tuleb arvestada erinevate riikide sotsiaalmajandusliku struktuuri, vajaduste,
suhtumise ja ootustega. Tuleb arvestada ka sellega, et inimesed on erinevad.
Turundatav turismitoode on segu sihtkoha atraktiivsusest, infrastruktuurist,
majutusteenustest, séogikohtadest ning sellistest teenustest, nagu sport, meelelahutus ja
ostlemine. See teeb turismist toote, mida ei saa kliendini viia, mida saab kogeda vaid
sihtkohta kilastades. (Shafi, 2014, 1k 39)

Teenuseid saab defineerida kui erinevate teadmiste ja oskuste realiseerimist l&bi
konkreetsete tegevuste voi protsesside, tagamaks teiste isikute voi teenusepakkuja enda
heaolu (Lusch & Vargo, 2015, Ik 9) Schulte (viidatud Umer & Razi, 2018, Ik 3
vahendusel) aga Utles, et teenused on lahutamatud, mittemateriaalsed, heterogeensed ja
kiiresti riknevad tooted, mida kasutatakse inimeste, organisatsioonide ja erinevate
slisteemide poolt. Immateriaalsus kujutab endast teenust kui protsessi. See pole kdega

katsutav toode, kuid muutub selleks siis, kui teenust parasjagu osutatakse (nditeks



teenus ilusalongis). Teenus on ajast s6ltuv ning olukorrale vai sihtturule orienteeritud
protsess. See ei ole materiaalne ning eeldab, et ostja-mulja on osa lahutamatust teenuse
protsessist. See tdhendab, et teenusepakkuja peab suhtlema klientidega samal ajal, kui
teenust osutatakse. Toote riknevus puudutab teenuse ajalist s6ltuvust, mis tdhendab, et
teenustele ei saa teha inventuuri ega taastada matgist tulnud kaotust. Teenuse olemust
vaadeldakse vaid teenuseosutaja vaatenurgast. Heterogeensus nditab, et iga kord kui
teenusepakkuja kliendiga teenindusprotsessi ajal suhtleb, vdib teenus muutuda.
(Kesavan et al., 2014, 1k 190)

Tanapéeval on turistil sihtkohas vdimalik valida vdga mitme pakutava tegevuse vahel.
See teeb turu omavahel vdga konkureerivaks. Turismiteenuseid voib defineerida kui
kaubanduslikke voi mittekaubanduslikke tegevusi, mida turist otseselt voi kaudselt
kogeb. (Liang, 2014, Ik 539)

Ameerika turundusiihingu definitsiooni kohaselt loetakse turunduseks tegevust ja
protsessi, kus véljastatakse ja vahetatakse selliseid pakkumisi, millel on mingi véértus
Klientidele, partneritele ning tervele thiskonnale (American Marketing Association,
2013). Teenuste turundust saab defineerida kui ettevOtte poolt pakutavate teenuste
turundamist oma Klientidele. Ettevotted miilivad nd ,,ndhtamatuid tegevusi (Umer &
Razi, 2018, lk 3)

Camebridge’i sOnastiku jargi on sihtkoht koht, kuhu keegi laheb v&i kuhu midagi on
saadetud vOi viidud (destination, n.d.). Maailma turismiorganisatsioon defineerib
turismisihtkohta kui olemasolevat kohta, kus turist veedab vahemalt iihe 66péeva ning
mis hdlmab endas turismitoodet, nagu nditeks vaatamisvaarsused ja seda toetavad
teenused. Lisaks ldhevad selle alla ka turismiressursid, mida kohapeal kasutatakse.
(World Tourism Organisation, 2014, Ik 16) Turismiressursid on nditeks looduslikud
vaatamisvaarsused, kultuursed atraktsiooni — ajaloolised ehitised ja katedraalid, mis
polnud algselt tehtud turismi jaoks. Lisaks veel meelelahutuslikud kohad, mis on
ehitatud just turistidele (nt kasiinod ja teemapargid). (Tsai et al., 2016, 1k 1114)

Selleks, et klient kuuleks sihtkohast ja seal pakutavast tootest on oluline hea sihtkoha
turundus. Wahab, Crampon ja Rothfield (viidatud Pike & Page, 2014, lk 204

vahendusel) sonastasid esimese sihtkoha turunduse mdiste: ,,Turundus on juhtimise



protsess, mille kaudu riiklikud organisatsioonid ja/voi turismiettevotted méératlevad
turistid, kes on sihtkoha jaoks potentsiaalsed ning suhtlevad nendega, et selgitada vélja
nende soovid, vajadused ja motivatsioon kohalikul, piirkondlikul,  riiklikul ja
rahvusvahelisel tasandil, et saadud andmeid kasutades kujundada ja kohandada vastavad
kiilastajaid rahuldavad turismitooted (Pike & Page, 2014, 1k 204) Baker ja Cameron
(2008, Ik 81) aga utlesid, et sihtkoha turundus on koordineeritud tegevuste kogum, mis
hélmab endas otsuste tegemisi turismisihtkoha reklaamimise ja brandingu osas.
Turismimajanduses turundatakse sihtkohta I&bi reklaami, et &rgitada reisijaid kiilastama
sihtkohta ja muuta nende k&itumist sihtkohas reisi véltel (nditeks sihtkohas véimalikud
erinevad tegevused ja sellega kaasnevad kulud), mis omakorda omab sihtkohale

markimisvaarset majanduslikku moju. (Choe et al., 2016, Ik 144)

Turundamisel tuleb arvestada sihtkoha suunitluse ning omadustega. lga sihtkoht saab
sobituda vaid teatud tidUpi ndudlusega ja seega turismisihtkoha turundajad peavad
hindama reisija motivatsioone, et seeldbi arendada sobivaid pakkumisi ja brdnde Gigete
sihtturgude jaoks. Lisaks peaksid sihtkohad arvestama mitte ainult ndudluse
vajadustega, vaid lahtuma ka uute potentsiaalsete turgude hdivamisest. (Buhalis, 2000,
Ik 100).

Sihtkoha turundamise juures on oluline ka selle maine. Kim & Perdue (2011, Ik 225)
késitlesid sihtkoha mainet kui ideede ja muljete Gldpilti, mis inimesel sihtkohast on
kujunenud. Turisti sihtkoha valiku protsessis mangib keskset rolli maine ning see
mdojutab tdendoliselt ka turisti kditumist, nagu kavatsust sihtkohta kilastada, suhtumist
antud sihtkohas korraldatavatesse Uritustesse, naiteks spordidiritusel osalemisse ja antud
sintkoha kilastamise teistele soovitamist. Sihtkoha maine mojutab ka turistide
ettekujutust kohast. Vib 6elda, et maine on sihtkoha juhtimise juures ks olulisemaid
osi. (Bastiaansen et al., 2018, Ik 76) Sihtkoha maine aitab reisijatel valida ning madrata
sintkohti, mida nad kulastada soovivad. Sihtkoha turundajad saavad mainet
manipuleerida ning kontrollida. (Yiang et al, 2015, Ik 655) Tosuni ja teiste (2007, Ik 88)

sonul kujundab hasti organiseeritud ostukogemus ka hea sihtkoha maine.

Sihtkoha turundamise strateegia loomine on keeruline protsess, sest see kétkeb endas
mitmeid erinevaid tahke. Kdige olulisemaks (lesandeks sihtkoha turunduse juures on

need erinevad tahud (hendada, tehes ettevdtete tasandil koostodd ja mitte omavahel



konkureerida. Turundusstrateegia koostamisel tuleb arvestada ka sellega, et enamikel
sihtkohtadel on juba sellele paigale omane ajalooline brédnd ja kuvand. (Buhalis, 2000,
Ik 104)

Sihtkoha atraktiivsus sOltub mitmetest sihtkohta iseloomustavast tegurist. Paljud
turismiorganisatsioonid on hakanud tegema koost6dd, et teha mingist piirkonnast parem
turismisihtkoht. Koostdd on protsess, kus kahel vdi enamal isikul on oskused ja
vBimalused luua midagi Ghist, mida iseseisvalt poleks teha saanud. (Jetter & Chen,
2012, Ik 132) Omavahelise koost6d sujumiseks on oluline strateegiline liit, mis tekib
siis kui kaks vdi enam organisatsiooni thendavad Uhiste strateegiliste eesmarkide nimel
oma joud. Organisatsioonidevaheliste koostoovorgustike loomine aitab vélja tootada
uhised strateegiad, mis omakorda tagavad turul konkurentsieelised ja aitavad neid
sailitada. (Mendonca et al., 2015 ,lk 1173)

Omavabheliste koostddsuhete loomise edukus soltub sellest, kui hésti mdistetakse, kuidas
neid suhteid hoida. Koostd¢ korraldused turismimajanduses hdlmavad mitmeid
sidusriihmi, kes tootavad interaktiivselt thise probleemi voi probleemide valdkonnaga,
jagavad oma ideid ja teadmisi ning oma ressursid nii rahalistes kui t66jou kisimustes.
Teadmiste, oskuste, kapitali ja ressursside koostOostrateegia rakendamisel vdib
saavutada konsensuse ja sunergia. Koost6d vOib tuua uusi vdimalusi, innovatiivseid
lahendusi ja tBsta efektiivsust, mida ei saa vita selle kohta, kui ettevdtted putiaksid tksi
oma probleeme lahendada. (Wang, 2008, Ik 152)

Turismiorganisatsioonidel on tavaliselt 1&hedased suhted teiste Uksustega, nagu tarnjad,
turustajad, konkurendid, avalikud organisatsioonid, valitsusiiksused ja teised ettevotted,
kes nende tegevusi tdiendavad. Néiteks peetakse oluliseks koostédsuhte loomist teiste
ettevotetega, kuna see mangib organisatsiooni joudluse ja ellujadmise juures olulist osa.
Intensiivne konkurents sunnib ettevotteid omavahelisele koostole, tanu millele
muutuvad nad paindlikumaks ja suudavad turul paremini toime tulla. Turismifirmad
moistavad Uha enam, et jatkusuutliku sihtkoha séilitamiseks ja arendamiseks on vajalik
luua mitmemdotmelisi ja mitmekesiseid pakette (nt transport, majutus ja
vaatamisvaarsused). (Guo & He, 2012, Ik 1363)



Efektiivne koostdd aitab luua tugevaid vorke erinevate turismiasjaliste vahel ténu
millele on tagatud ka eesmarkide saavutamiseks vajalikud ressursid. Siiski voib 6elda,
et koostdd asjaliste vahel on keeruline, kuna neil vdivad olla erinevad huvid,
vastuolulised vaated ning keerulised suhted. Asjaliste koostd6 oluliseks mdjutajaks on
vOim, see vOib olla koostoovdimaluste edukuse vdi muude tegurite peamine méaéraja.
Turismisihtkoha kontekstis vOivad asjaliste positsioonid ja omavahelised suhted

mdjutada koostoo protsessi tulemuslikkust. (Saito & Ruhanen, 2017, Ik 189)

Turundamise juures on oluline ka ristturundus. Ristturundusega on tegu siis, kui
koosttole asuvad eraldiseisvad ettevotete grupid, kes ndevad eeliseid kasvatada turgudel
kéivet pigem labi Uhiste tegevuste, kui eraldisesivatena, aga ei pruugi koostootegevusest
kasu saada. Ristturundus pakub sageli efektiivset viisi, kuidas turundada vaikese
eelarvega. (Bacon, 2016, Ik 20) Need ettevdtted, kes pole otseses konkurentsis ja
pakuvad tooteid, mis Uksteise teenust tédiendavad, saavad kombineerida oma eelarved
ning paremat turundust teha. Ristturundus aitab lisaks veel tOsta ettevotete vahelist
usaldusvééarsust ning tugevust. (Ateke & Kalu, 2016, 1k 15-16)

Selleks, et ristturundus Gnnestuks, peavad ettevotetel olema (hised huvid. Uhised
joupingutused, mida ettevotted koos turul pusimiseks teevad, tagavad neile suuremad
vBimalused soovitud tulemuste saavutamiseks kui need oleks tksi tegutsedes. Seega,
kasvab koostdd tulemusel mblema ettevétte kaubamargi tuntus, kliendid vaartustavad
neid ettevotteid rohkem ning muutuvad lojaalsemaks. (Ibid.) Ochterski (viidatud Ateke
& Kalu, 2016, Ik 16 vahendusel) véidab, et ristturunduse eelisteks on sarnane motteviis
info litkkumine, paremad turundusvdimalused ja kdrgem marginaal. Ta Kinnitab, et
ristturunduse tagajérjel paranevad ka majanduslikud tulemused, ehk vaheneb t66j6u- ja

turunduskulu.

Klientideni joudmiseks tuleb kasutada erinevaid turunduskanaleid. Turunduskanaleid
vOib defineerida kui agentuuride ja asutuste vorgustikku, mis on loodud tddtajate ja
tarbijate Uhendamiseks ning turundamise eesmarkide saavutamiseks. (Channel of
distribution, n.d.) Antud ajastul on védga populaarne ka digitaalturundus, mille
definitsioon on labi aegade muutunud spetsiifilisemaks. Algselt oli see lihtsalt toodete ja
teenuste turundamine digitaalsete kanalite kaudu. Tana vOib seda defineerida kui

kohanemisvdimelist ja tehnoloogiapdhilist protsessi, milles ettevdtted teevad koostood
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oma klientide ja partneritega, et luua véartusi kdikidele huvirihmadele. (Kannan & Li,
2016, Ik 23)

Digitaalturundus on viimase aastakimnega markimisvéérselt muutunud. Praegu on
erinevad sotsiaalmeediakanalid, nagu blogid, arutelufoorumid jne. Need on kdik
taienduseks  traditsioonilistele  turunduskanalitele — ajalehed, ajakirjad ja
televisiooniprogrammid. (Stephen & Galak, 2012, Ik 624) Tanapéeval on véga oluline,
et ettevotted teeksid turundust labi sotsiaalmeedia, mis pakub neile palju vdimalusi.
Sotsiaalmeedia abil saab efektiivselt edastada naiteks sooduskampaaniaid. Uheks
suureks plussiks sotsiaalmeedia juures on see, et see ei ndua palju kulutusi, kui vorrelda
seda traditsiooniliste turunduskanalitega. Sotsiaalmeedia kaudu saavad turistid lihtsasti
ka informatsiooni sihtkoha kohta leida. ( Hays et al., 2013, Ik 212)

Tanases turusituatsioonis pakuvad omavahel konkureerivad turismiettevotted enamjaolt
sama valikuga tooteid ja teenuseid ning ainukeseks erinevuseks on selle kbige kvaliteet.
Sellise tugeva konkurentsiga keskkonnas tagatakse positiivsed tulemused tdotajate
padevuse, klienditoe kvaliteedi, arikogemuse ja ideede pideva sdilitamisega. Eriti tahtis
on see vaiksemate turismiettevotete juures. Raske on sellises suunas liikuda, sest
organisatsioonis tuleb pidevalt teha muudatusi ja parendusi (t66tajate koolitamine,
palkamine). (lonita, 2015, Ik 130)

Jargnevalt analliisib autor vaba aja teenustega seonduvaid definitsioone. Tanapaeval on
vaba aja veetmine muutunud thiskonna oluliseks osaks. Newman ja teised (2013, Ik
559) defineerisid vaba aega, kui aega, millal inimene saab tegeleda millegagi véljaspool
t06aega. Purrington & Hickerson (2013, Ik 130-131) aga mdistsid vaba aja all inimese
k&itumist, mis erineb kultuurile omase kaitumise poolest. Kultuurile omase kéitumise

all mdistetakse elluja@miseks ja esmaseks elutegevuseks vajalikke tegevusi.

Vaba aja alla ldhevad koik tegevused, mida tehakse véaljaspool tdéGaega. Puhkust
késitletakse kui vaba aega ja sel ajal teostatavaid vOimalikke tegevusi, nditeks: (Dridea
& Sztruten, 2009, Ik 67-68)

e einestamine valjas,

e viibimine kodust valjaspool,

e reisimine puhkuse eesmérgil,
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¢ sihtkohtade kiilastamine,
e sporditegevuste vaatamine ja nendes kaasategemine,
e Kkultuuritegevustel osalemine,

e ostlemine.

Sellised vaba aja teenused on sihtkohas olulisel kohal, kuna need mdjutavad sihtkoha
kilastamise valikut. Inimesed vGtavad reisides tavaliselt osa tegevustest, mida nad ei tee
oma tavapérases keskkonnas, sest nad soovivad kogeda midagi uudset ja teistsugust.
(Chang & Gibson, 2011, |k 164) Seetdttu vaadataksegi, millised erinevad tegevused
sihtkohas olemas on ning missugune on nende teenuste maine (Qiu et al., 2018, Ik 2)
Teenused vdivad turistide reisikogemust muuta. Oluline on sihtkohas olevate teenuste
(nt transport, toitlustus, majutus, meelelahutus, ostuvdimalused, vaatamisvaarsused)
kvaliteet. Kui kvaliteet teenustel on hea, siis vOivad turistid sihtkohta uuesti kiilastada
ning soovitada ka teistele. (Wong & Li, 2015, 1k 82)

Kuna maailm on nii kulutuuriliselt, majanduslikult ja ka sotsiaalselt aegade jooksul
palju muutunud, on ka ostlemine omandanud teistusuguse tahtsuse. Varasemalt peeti
seda lihtsaks tegevuseks, mille kaudu hangiti igapdevaeluks vajalikke vahendeid.
Tanapéeval ndhakse seda aga olulise vabaajategevusena.(Rajagopal & Castano, 2015, Ik
28) Ostlemist saab vaadata kui funktsionaalset ja vaba aja tegevust. Ostlemist kui vaba
aja teenust iseloomustavad erinevad tahud, nagu nditeks vadrtused, uudsus ja
ajandudlikkus. Funktsionaalsel ostjal on suured ootused ning eelaimdused olenevalt
ostukeskustes pakutavatest toodetest ja teenustest. Vaba aja ostja aga otsib uudset ja

tavaparasest teistsugusemat kaupa. (Dridea & Sztruten, 2009, Ik 68)

Ostlemine on oluline nii turistidele kui ka sihtkohale: turisti jaoks v6ib sel olla oluline
roll sihtkoha valikul, sihtkohale aga oluline majanduslik tuluallikas ning oluline tegur
uute téokohtade loomiseks. (Jin et al., 2017, Ik 120) Peale selle saavad sihtkohad ka end
l&bi ostuvdimaluste turundada. (Zaidan, 2015, Ik 31) Kui sihtkohta soovitakse vélja tuua
just ostlemise fookuses, tuleb kasutada rohutada ainulaadsust ja no ,,ostuparadiisi‘
kogemust (sihtkohast saab hea hinna ja kvaliteedi suhtega tooteid), sest sihtkohad
muutuvad omavahel aina konkureerivamaks. (Kattiyapornpong & Miller, 2012, Ik 554)

Lisaks pole ostutegevus enam ainult praktiline, keskendudes igapédevaste vajaduste
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rahuldamisele, vaid on muutunud rekreatiivseks kogemuseks. (Murphy, 2011, Ik 302-
303)

Ostlemist kui vaba aja teenust voib késitleda erineva nurga alt: vaba aja veetmiseks
vajalike ostude sooritamine (shopping for leisure), ostmine ja vaba aeg (shopping and
leisure) ning ostlemine kui vaba aja tegevuss (shopping as leisure). Vaba aja veetmiseks
vajalike ostude alla kuuluvad sellised tooted, mida saab kasutada vabal ajal, néiteks
raamatud ja sporditarbed. Ostlemine ja vaba aeg kirjeldab kaupade ostmist keskkonnas,
kus pakutakse erinevat tliipi vabaajateenuseid nagu teatrid, kino, bowling jne. Need
teenused on tavaliselt olemas ostukeskustes, kus pakutakse meelelahutuslikke véimalusi
ning mujal. Eelnevalt planeerimata ostlemist puhkuse ajal kasitletakse nidd kui
ajaveetmist, meelelahutust ja seet6ttu ka kui puhkuse thte osa. (Dridea & Sztruten,
2009, Ik 68-69)

Kokkuvotteks on sihtkoha turundamise juures vaga olulisel kohal sihtkoha atraktiivsuse
tostmine kilastajate hulgas. Selle juures méangivad rolli sintkoha maine ning erinevate
teenuste turundamine. Uha enam pannakse réhku digitaalsele turundamisele, kuna
seelédbi jouab info suurema rahvahulgani. Peale selle on t&napdeval oluline roll
vabaajateenustel, kuna inimesed pdo6ravad palju tihelepanu vaba aja veetmise
kvaliteedile just neile sobival viisil. Uheks oluliseks vabaaja veetmise tegevuseks on
ostlemine, ent selle kérval tuleb kindlasti mainida ka kultuuri ja spordiga seonduvaid

tegevusi.

1.2. Ostuturismi kontseptsioon ja ostuvdimaluste olulisus
sihtkohas

Turismitegevuse uUlemaailmne tahtsus on pidevalt kasvav. Paljudes riikides on turismil
oluline roll, sest seeldbi on vBimalik kasvatada riigi majandustegevust. VVdga oluline
turismi osa on ostlemine, kogudes iiha enam populaarsust ka the vabaaja veetmise
vOimalusena. Enam ei késitleta poodlemist turismireisi korvaltegevusena, vaid see
mangib tahtsat osa reisi valiku tegemisel. Jargnevas alapeatiikis selgitab t66 autor

ostuturismi kontseptsiooni ning sellega kaasnevate definitsioonide tdhendusi.
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Turism on praegu maailma ekspordis viiendal kohal. 2015. aastal tegid Euroopa
elanikud 1 172 miljonit reisi koos 06bimisega. Kdige rohkem reisisid sakslased,
prantslased ja hispaanlased. Enamasti oli reisikestuseks 1-3 60péeva. 48,5% ehk
peaaegu pool reisidest olid tehtud puhkuse eesmargil. (Eurostat- Statistics explained,
2017). Ostuturism kujutas endast 13,5 miljardi euro suurust kasumit Euroopas 2014.
aastal. Hispaania on maailma ostuturismi nimekirjas neljandal kohal. Hispaania
rahvusvahelise organisatsiooni TURESPANA (viidatud Garcia et al., 2016, Ik 18
vahendusel) 2014. aastal tehtud uuringus selgus, et 40% rahvusvahelistest reisijatest

(Hispaaniasse ja teistesse sihtkohtadesse) hdlmavad ostlmise enda reisiplaanidesse.

Ostlemise ja reisimise vahel on alati olnud seos ja see on pidevalt tugevnemas. Reisijad
otsivad erinevaid ostuvdimalusi meelelahutuslikel v6i majanduslikel pdhjustel. Toote
vOi teenuse soodsam hind naaberriigis vOib olla ahvatlev inimestele, kes elavad piiri
aares.(Michalko, 2014, Ik 1320) Turistide jaoks on olulised materiaalsed objektid (nt
riided ja ehted) ning need vdivad turisti kogemust tdsta, arendada sotsiaalseid suhteid
ning igapéevaelu pdnevamaks muuta. 1990. aastate algusaastatel hakkasid mitmed
linnad oma ostuvdimalusi reklaamima. Vabaaja ostukohtade, sindmuste ja reisikavade
arendamine ja koordineerimine iseloomustab tarbijale suunatud hiliskapitalisimi ja
kasvatab sihtkoha maine olulisuse kasvu. (Rabbiosi,2016,lk 415)

Ostmisele keskendunud turismiuuringutes kajastatakse peamiselt kolme terminit —
ostuturism (shopping tourism), reisist l&htuvad ostud (tourism shopping) ning reisijast
ldhtuvad ostud (tourist shopping). Ostuturismi kasutatakse kdige enam ning seda
nahakse kui turismi Uhte vormi, kus ostmine on reisi peamiseks eesmargiks voi
peamiseks kogemuseks. (Jin et al., 2017, Ik 121) Maailma turismiorganisatsioon
defineeris ostuturismi kui kaasaegse turismi vormi, mida eelistavad inimesed, kelle
jaoks on reisisihtkoha valikul otsustavaks teguriks kaupade ostmine véljaspool
tavaparast keskkonda (UNWTO, 2014, Ik 13). Sellesse kategooriasse kuuluvad turistid
ei pruugi reisiga rahule jad&da, kui valitud sihtkoht nende ootustele ei vasta. Teist kahte
teriminit pole veel piisavalt méaratletud. Mdnedes uuringutes on reisist Idhtuvate ostude
sooritamise kohta 6eldud, et see tdéhendab sihtkoha turistide ostujdudu. (Jin et al. 2017,
Ik 121) Rabbiosi (2011, Ik 71) defineeris reisist ajendatud ostude sooritamist kui

lisategevust, mida reisil tehakse. Moscardo ja teised (2011, Ik 303) Utlesid, et reisijast
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lahtuv ostmine pakub reisijale endale meelelahutust ning hdlmab vaatamist,
puudutamist, mdtlemist ning 18puks ostu ennast. Samas aga vaadeldakse neid kahte

terminit rohkem koos kui eraldi.

Laiemas perspektiivis on ostuturism (iks olulisi turismi vorme ning ostuvdimalustest on
saanud sihtkoha valiku tegemisel oluline osa. Ostutegevuses on erinev tahtsus
(Kattiyapornpong & Miller, 2012, lk 555):

e turismiressurssidel,

o valiskulastajatest tuleneval sissetulekuallikal,

o sihtkoha kiilastajate jaoks atraktiivseks tegemisel,

e peamisel reisi pohjusel,

o sihtkohale kérge mudgitulu loomisel,

o reisitegevuse olulisusel,

reisiga saadud kogemuse lahutamatul osal.

Ostmine on populaarne tegevus eriti puhkusereisidel. Rahuldust pakkuv ostmine ei ole
enam lihtsalt juhuslik tegevus, mida reisi ajal teha. Turistid on ndus ostmise peale
rohkem raha raiskama, kui néiteks vdljas s60mise, majutuse vGi vaatamisvaarsuste
kilastamise peale. (UNWTO, 2014, Ik 11).

Ostuturismi laine on praegu seotud konkreetsete kaupade tootmiskohtadega (nt réivad,
késitookaubad), asukohtadega, kus inimene saab mitmesugust kaupa osta ja mis on
suuremate koguste ning parem hinna ja kvaliteedi suhtega vorreldes oma kodumaaga (nt
piirilesed ostud) vdi kohtadega, mis on loovuse ja disaini poolest tuntud (nt Kérgmoe
piirkonnad). (Rabbiosi, 2011, Ik 72) Véalismaalased kulutavad sihtkohas rohkem raha
ning otsivad paremaid poode ja tooteid. Mdned pdhjused, miks turistid ostavad on
(Filipovi¢ et al., 2013, Ik 15):

e unikaalsus - otsitakse tooteid, mida pole kodumaal,

¢ hea hinna ja kvaliteedi suhe;

e turistid, kes on puhkusel, ostavad tooteid lihtsalt seetdttu, et nad on rohkem

rahulikumad ning puhkuse meeleolus;
e planeeritud kulud — turistid on arvestanud lisarahaga, mida puhkusel kulutavad,

e ostmine pere ja sOpradega — ostukiilastus annab julguse osta;
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e kogemuse laiendamine - Turistid tahavad mélestusi reisist.

Ostuturismi puhul on oluline vaadata moodi. See on avar ja mitmekilgne to6stus, mille
alla kuulub tekstiil, riided, jalanGud ja aksessuaarid, mis aga oma olulisusele vastavalt
on moe ja sihtkoha suhte vahel Gsna limiteeritud. PGhjuseks on see, et mood voib olla
see, millega arvestatakse kindla sihtkohta valiku tegemisel. (Haydee et al., 2016, Ik 20)
Mood on (ks paljudest nahtustest, mida vaadeldakse seoses selle mdjuga erinevatele
valdkondadele ning millest tulenevad tarbijate suundumused, eelistused,
ké&itumismudelid, sotsiaalsed vaartused, sotsiaalsed hoiakud ning kultuursed hoiakud.
(Skivko, 2016, lk 434) Mood loob sihtkohale véértust hdlmates moeshow’sid, kalleid
butiike ning tihedaid sidemeid meelelahutusega. Milano on tks ndide moelinnast, mis
hakkas deindustrailiseerimise surve tottu arendama omavahel (henduses olevaid
toostuseid, nagu riided, jalandud, meedia, tipptasemel disainiga modbel ning
sisekujundus. (Anttiroiko, 2014, 1k 129)

2010. aastal tehtud uuringus (World Shopping Capitals 2011) selgus, et London on
maailma ostupealinn. Talle jargnevad Tokyo, New York ja Pariis. K8ige populaarsemad
ulemaailmsed ostusihtkohad véliskulastajate poolest on London, Singapur ja New York.
Londonit kulastas 2010. aastal ligi 14.1 miljonit turisti. (Center for retail Research,
2011) Ostuvbimalused on atraktiivsed veel mitmetes sihtkohtades, nagu Dubai, Hawaii,
Hong Kong ja Las Vegas. Kdik sellised suurlinnad on turistide jaoks kui ostuparadiisid.
Naiteks on Hawaii populaarne sihtkoht Jaapani turistidele, kust nad saavad hea hinna ja
kvaliteedi suhtega tooteid. (Kattiyapornpong & Miller, 2012, Ik 554) Dubai on
populaarne aga meelelahutuse ja ostuvdimaluste kombineerimise poolest. Sihtkoht v6ib
olla koguni ainuke taoline maailmas, kus turistid saavad kdige olulisemate ostukohtade

lahistel ujuda haidega ning suusatada lumistel mégedel. (Zaidan, 2015, Ik 33)

Sihtkoha ja ostuturismi vaatenurgast v@ib oluliseks pidada kaubanduskeskuseid, kuna
need on mugavad, turvalised ning keskustes on palju tegevusi. Turistidele meeldivad
ostukeskused just seetbttu, et neis on kombinatsioon jaekaubandusest ja
meelelahutusest. (Egresi, 2017 ,lIk 333) Olenevalt turistide ootustest on ostukeskuste
eelised asukoht, poodide arv, meeldiv &hkkond, unikaalsed kauplused,

meelelahutuslikud tegevused ning restoranid. Sellest tulenevalt saab ostukeskus
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positsioneerida end kui sihtkohta ehk kohta, kus saab aega veeta ning IGbutseda, mitte

ainult poodidest osta. (Filipovi¢ et al., 2013, 1k 16)

Vilisturistid, kellel on ostuv@imaluste osas véhe ootusi, vaatavad ostmist kui Uhte osa
reisist. Sellegipoolest on ostmise osakaal turisti tegevuste juures ndidanud suuri
muutusi. Enamik turistidest, kes ostavad rahulduse ja 166gastumise eesmargil, tdstavad
sellega oma Ulelldist reisikogemust. (Michalko et al., 2014, lk 1321) Valisturiste,
kohalikke elanikke ja siseturiste vorreldes on vélisturistidele samas ostukeskonnas
enamasti rohkem raha ning ostetakse enam tooteid, kui kohalikud vdi siseturistid.
(Zaidan, 2015, Ik 32)

Ostuturismi  puhul on ka oluline vaadata, mis motiveerib inimesi reisima.
Ostumotivatsiooni saab defineerida kui wksikisiku soodumust ostmisele. Inimeste
ostumotivatsioon on enamasti aja jooksul pusiv (Steen, 2016, |k 104).
Ostumotivatsioonide baasil saab eristada turiste utilitaarseteks ja hedonistlikeks.
Utilitaarsed ostjad vaartustavad tdhusat, mitteemotsionaalset ning eesmarkidega seotud
tulemust, et oma tegelikke vajadusi rahuldada. Samal ajal kui hedonistlikud ostjad on
motiveeritud ostmise meelelahutuslikust, rahuldust pakkuvast ning huvitavast
kogemusest. (Sebald & Jacob, 2018, Ik 190)

Uha rohkem inimesi reisivad ostlemise eesmargil. Uheks teguriks, mis neid motiveerib
reisima, on turismitoote hind. Selleks, et olla ostmise eesmérgil reisivatele turistidele
atraktiivne tuleb arvestada teatud Kkindlate teguritega. Oluline on sihtkoha
ligipd4setavus: mida parem on 6huihendus ja ka sujuvam piiritiletus, seda lihtsamini
saab sihtkohale |ligi. Peale selle peaksid ostukeskuste juures olema head
parkimisvdimalused ja transpordiliiklus. Tahtsaks tuleb pidada ka turvalisust ning
sihtkohta puhtust. Sihtkoha turundus aitab turistide seas atraktiivsust tdsta ning
ostukeskuste lahedal peaksid olema head majutusvdimalused. Hea teeninduse juures on
oluline ka motiveeritud ning padevad to6tajad. (World Tourism Organization, 2014, 1k
12)

OstuvBimalustega kaasnevad ka erinevad riskid, mille kohta on tehtud mitmeid
uuringuid. Selgunud on kaheksa tajutavat riski: finantsrisk (nt rahaline kahjum),

tulemusrisk (nt toote defekt), fiidsiline risk (nt toote kahjulikkus tervisele),
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psthholoogiline risk (nt vooraste brandide ja ostja enesevéljenduse mittethilduvus),
sotsiaalne oht (nt ostetud toodete mittemeeldivus), aja kaotus, privaatsuse ja inforisk (nt
riskid ostlejate turvalisusele ja privaatsusele). Need riskid vdivad mdjutada
turistiemotsioone, rahulolu ning usaldust, seetdttu on sihtkohas oluline neid riske
minimeerida. Seda saab teha labi usalduse t6stmise, sest kliendid tuginevad enamasti
muujatelt saadud teabele (Choi et al., 2017, 1k 2).

Choi ja teised (2016, lk 491) rohutasid turisti usalduse olulisust ning maérkisid, et
kindlaks tuleb teha usalduse piirmé&ér, sest siis on suurem tdenéosus, et turistid valivad
sihtkoha ostuturismi eesmargil, mitte ei tegele tavapdraste ostutegevustega oma
kodumaal. Tdpsemalt on turistid mures mitmete faktorite parast, nagu sihtkoha maine,
kohalike jaemuijate heasoovlikkuse ja teadliku tegevuse parast ning sellepérast, kas
sihtkoht pakub just sellist ostukeskkonda nagu reklaamitakse. Seetdttu uurisid Choi ja
teised (2016, |k 494-497) Hong Kongis millised dimensioonid on ostusihtkoha
usaldusvéérsuse juures olulised. Uuringust selgusid Gheksa dimensiooni, milleks on
padevus, terviklikkus, heasoovlikkus, tahtejoud, toode, tehingute turvalisus,
ennustatavus, maine ja meeldivus. padevus, heasoovlikkus, terviklikkus ja meeldivus on
kdige olulisemad usalduse md&dtmise juures. Lisaks tuli uuringust vélja, et selline
psthholoogiline faktor, nagu maine on see, mis inimesi mdjutab. Naiteks tekib turistil

sihtkoha vastu usaldus, kui ta kuuleb positiivseid kommentaare sihtkoha kohta.

Teiseks véga oluliseks dimensiooniks on meeldivus. Benneti (viidatud Choi et al., 2016,
Ik 497 vahendusel) sdnul on meeldivus esimene faas nii personaalse kui ka &risuhte
algatamisel. Tarbijatele peab kindel brdnd véi teenus enne selle tarbimist meeldima.
Meeldivust loovad omadused réhutavad siirust, usaldusvaarsust, tahelepanelikkust ja

arvestamist teistega ning need kdik on seotud usaldusega.

Selle osa kokkuvotteks vOib Oelda, et ostuturismi kui turismivormi tahtsus on pidevalt
kasvamas ning see mojutab markimisvaarselt sihtkohtade arengut. Inimesi motiveerib
kdige rohkem ostma sihtkohtades, kus on head hinna ja kvaliteedisuhtega tooted ning
laiem ja mitmekesisem tootevalik. Ostuvdimalustega vGivad kaasneda ka mitmed riskid,
mida sihtkohad peavad voimalikult palju minimeerima, et pakkuda turisti rahuldavat
teenust. Olulist rolli mé&ngib ka usaldus ja sihtkoha hea maine, sest vastasel juhul ei

pruugi turistid sihtkohta ostma tulla.
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2. OSTUVOIMALUSTE TURUNDAMISE UURING

2.1. Uurimisprotsessi kirjeldus

Antud uuringu teemaks on ostuvdimaluste kui (ihe turismi toetava teenuse turundamine
kilastajatele. Uuringu eesmargiks on valja selgitada, milliseid turundusvétteid
kasutavad Tartus asuvad majutusettevotted, et turundada ostuvdimalusi ja muid turismi
toetavaid teenuseid kulastajatele ning kas ja millist koostood tehakse seejuures teiste
ettevotetega sh Tartu Kaubamaja. Kdigepealt Kirjeldatakse lihidalt Tartu Kaubamaja
ning selgitatakse &ra poolstuktrueeritud intervjuu olemus ja uuringu Il&biviimise

protsess.

Tartu Kaubamaja on kaubanduskeskus, mis asetseb Tartu keskmes. Ning pakub laias
valikus tooteid klientidele. keskuses on tile 60 kaupluse ning 5 toidukohta. Keskus peab
oluliseks kvaliteeti, mistdttu on enamik keskuses asuvad poed moneti kallimad Kkui
teistes Tartus asuvates kaubanduskeskustes. Keskus on suunatud vdimekale,
intuitiivsele, praktilisele, harmooniat ja lojaalsust hindavale kulastajale. (Piret Kull,
suuline vestlus, 05.02.2018)

Uurimisandmete kogumiseks viiakse labi poolstruktureeritud intervjuu. Intervjuu
kisimused koostatakse tuginedes teooriale ning viiakse Iabi Tartu hotellide, hostelite ja
kilaliskorterite mdatgi- v6i turundusjuhtidega. Uuringu labiviimiseks valis autor

poolstruktueeritud intervjuu.

Intervjuude labiviimine on aegandudev protsess ning vajalik on hoolikas planeerimine.
Sellist meetodit kasutatakse siis, kui soovitakse teada saada rohkem detailset infot, kui
naiteks kusitluse I&biviimisega. Intervjuude puhul saab tekitada parema dhkkonna, kus
informatsiooni koguda, tdnu millele jagavad osalejad informatsiooni meelsamini.
Intervjuud l&bi viies jérgib intervjueerija kindlat plaani ning kusimused on eelnevalt
vélja méeldud. (Adams & Cox, 2008, lk 21-22) Selliseid intervjuusid on kahte tulpi-
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struktureeritud ja poolstruktrueeritud ning mdlemat tilpi kasutatakse kvalitatiivsete

uuringute tegemisel (Boyce & Neale, 2006, Ik 3).

Poolstruktueeritud intervjuu on populaarne meetod, sest see on nii mitmekilgne kui ka
paindlik. Seda saab kombineerida individuaalse ja grupiintervjuu meetoditega ning
struktuuri jaikus vOib varieeruda sOltuvalt uuringu eesmargist ning kisimustest.
Poolstruktureeritud intervjuu hélmab avatud kisimusi, mis v@imaldavad saada
spontaanseid ja pdhjalikke vastuseid. Selleks, et sellist intervjuu tlupi kasutada, peavad
olema eelnevad teadmised. Kisimused on kindlaks tehtud enne intervjuud kasutades
intervjuu plaani, milles on kirjas peamised uuringu teemad. (Adams & Cox, 2008, Ik
21-22) TOO autor kasutab poolstruktureeritud intervjuu meetodit, sest on kindel, et

seelébi saab pohjalikumad vastused kiisimustele.

Autor koostas teooriale tuginedes intervjuuks 11 kisimust (lisa 1). Intervjuu kisimuste
koostamiseks tegi autor tabeli, kus tihes lahtris on teooria, millele tugineti ning korval

lahtris on kiisimus, mis vastavalt sellele vélja tootati (tabel 1).

Tabel 1. Intervjuu teemad ja kiisimused (autori koostatud)

Autor/teoreetiline allikas Kusimused
1. Sihtkoha turundus e Kuidas hindate Tartut kui
turismisihtkohta?
Teooria: Buhalis, D. (2000), Tosun, C., e Kuidas saab teie ettevite mojutada
Dedeoglu, B. B., & Fyall, A. (2015). Tartu kiilastatavuse kasvu?
2. Turismi  toetavad teenused ehk e Milliseid turismi toetavaid teenuseid
vabaajateenused ehk vabaajateenuseid te teate ja ise

reisidel kasutate?
Teooria: lonita, R. M. (2015).

3. Turunduskanalid e Milliseid turunduskanaleid kasutate
oma teenuste turundamiseks?
Teooria: Stephen, A. T., & Galak, J. (2012) e Kas olete médratlenud oma ettevdtte
sihtgrupid? Millist sihtturundust teete?
4. Ristturundus e Kas ja millist ristturundust olete
teinud?
Teooria: Ateke, B. W., & Kalu, S. E. (2016)
5. Koostdd e Kas ja kui palju teete koostddd teiste
Tartu ettevotjatega? (sh
Teooria: Mendonga, V., Varajao, J., & kaubanduskeskused, reisibiirood,
Oliveira, P. (2015), Wang, Y. (2008). majutusettevotted)
o Kuidas valite ja leiate
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koostodpartnereid?

6. Ostuturism ja ostuvéimalused e Kui oluliseks peate ostlemist kui
sihtkohas vabaaja  teenust, eriti  reisides
vélisriiki?
Teooria: Haipeng, J., Moscardo, G., & e Kui oluliseks peate Tartu Kaubamaja
Murphy, L. (2017), World Tourism sihtkoha turundamise juures?
Organization (2014) e Millised tegevused looksid

Kaubamajale  lisandvééartusi  ehk
pakuksid kdigile midagi?

Ostuvdimaluste ja teiste teenuste turundamisel voiksid informatsiooni jagada erinevad
majutusettevotted, nagu hotellid, hostelid ja kulaliskorterid sihtkohas, kuna neil on
kokkupuude sihtkoha Kkilastajatega.  Seetdttu valiti nende esindajad uuringus
intervjueeritavateks. Valimis on seitsme Tartu majutusettevotte esindajad.
Intervjueeritavateks on nii hotelli, hosteli kui ka kulasliskorteri esindajad. Eesmérgiks
oli analulisida erinevate majutusliikide esindajaid. Tartus on majutusettevotteid pisut Gle
50 (Statistikaamet, kirjalik vestlus, 11.05.2018).

Esialgu planeeris autor uurida vadhemalt 10 majutusettevotte esindajat. Andmete
kogumiseks vattis autor hotellide esindajatega Gihendust e-kirja teel, kus selgitas lihidalt
enda 106put6d teemat ning uuringu eesmarki. Autor VOttis (hendust kimne
majutusettevotte esindajaga, kellest kaks olid hosteli esindajad, tks kilaliskorterite
esindaja ning seitse kas (the voi mitme hotelli esindajad. Hotellide esindajatest ihega ei
dnnestunud Uhendust saada, teisel esindajal polnud aega uuringus osaleda ning kolmas
hotelli esindaja arvas, et nende hotell on liiga vaike, et sellises uuringus osaleda. Uhe
hotelliga muudeti intervjuu aega korduvalt seoses esindaja haigusega. Uhe hosteli
esindajaga tehtud intervjuu pidi mitmel korral katkestama, kuna vastajal tuli kas kdne
vOi pidi ta hostelikiilastajaga tegelema. Seega I0pliku intervjueeritavate hulka jaid
seitsme  majutusettevOtte  esindajad.  Analliusis  kasutatakse — majutusettevotete
eristamiseks koode (M1, M2, M3, M4, M5, M6, M7)

Intervjueeritavad majutusettevotete esindajad:
e Barclay hotelli turundusjuht;
e Tartu hotelsi (hotell Pallas, hotell London, Hotell Sophia) turundusspetsialist;
e Dorpati ja Lydia hotelli turundusjuht;

e Antonius hotelli turundusjuht;

21




e Hektor hosteli juhataja
e Looming hosteli turundusjuht;

e City Inn Apartments turundusjuht;

Pilootintervjuu viidi 1&bi 09.03.2018 Peale seda otsustati lisada ks tdiendav kusimus
intervjuule juurde. Pilootintervjuu vastused olid asjakohased ning nendega arvestatakse
ka uuringus. Perioodil 15.03.2018- 16.04.2018 tehti intervjuu (Glejd&nud
majutusettevotete esindajatega. Keskmiselt kestis intervjuu 20 minutit, kdige lihem
intervjuu kestis 13 minutit ning kdige pikem 32 minutit. Kdige pikem intervjuu oli
kolme hotelli esindajaga. Pé&rast intervjuusid andmed transkribeeriti ja analtisiti.
Andmeanaliitisimeetodiks oli sisuanaliius. Kvalitatiivne sisuanaliiis on laialdaselt
kasutatav kvalitatiivse uuringu meetod. Sisuanaliis on paindlik meetod teksti
analttsimiseks ja télgendamiseks. Analuisi kdigus tahetakse saada lilevaade tekstist kui
tervikust ning ndha selle terviklikku struktuuri. Sisuanaltiisi puhul ei kasutata
mdodtmisskaalasid ning matemaatilisi tehteid pigem vélditakse. (Hsien & Shannon,
2005, 1277-1278)

Tabel 2. Intervjuude toimumisajad ja kestus. (autori koostatud)

Nimetus Kuupéev Kestus
M1 22.03.2018 32 min
M2 21.03.2018 16 min
M3 19.03. 2018 16 min
M4 09.03.2018 13 min
M5 22.03.2018 20 min
M6 16.04.2018 14 min
M7 10.04.2018 15 min

Intervjuudel kisis autor kisimusi enamasti teemade kaupa. Iga teema alla kais 1-2
kisimust. Teemadeks olid sihtkoha turundamine, turismi toetavate teenuste ehk
vabaajateenuste  turundamine,  turunduskanalid, koostd6,  ristturundus  ning

ostuvbimalused, nagu eespool tabelis vélja toodud oli.
2.2. Uuringu analtts ja tulemused

Ké&esoleva [0putdd raames viidi ldbi uuring, et selgitada vélja kuidas Tartu

majutusettevotted turundavad turismi toetavaid teenuseid sh ostuvdimalusi kiilastajatele.
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Selles peatlikis analiitsitakse uuringust saadud tulemusi. Analulsi esitamisel liigutakse
teemade kaupa ehk siis alustatakse sihtkoha turundamisest ning IOpetatakse

ostuvdimaluste olulisuse ja koostdo teemadega.

Esimene teemaplokk kasitles sihtkoha turundamist. Intervjuu tegemisel palus autor
intervjueeritavatel esmalt Kirjeldada Tartut kui turismisintkohta. Enamik
majutusettevotete esindajatest (M1, M2, M3, M4, M5, M6, M7) kirjeldasid Tartut kui
kultuurilinna ja, et siin on peredele viga palju tegevusi, eriti suvel. Oeldi ka, et Tartus
on palju ajalugu ning, et linn on kompaktne ja turvaline. M3: , Tartul on kultuurilinna
kuvand, siin on kultuuriteatrid, muuseumid ja erinevad vabaajavdimalused. Teispidi on
keeruline see, et kdik marsruudid Idhevad Tartust mdoda.* Mitmed vastajad arvasid, et
Tartu on sihtkohana turistidele aina atraktiivsemaks muutunud. M2: ,, Tartu on viimaste
aastate jooksul populaarsemaks muutunud tanu suurtele uutele kohtadele nagu ERM,

Vspa ning suur osa on kindlasti ka AHHAA teaduskeskusel...

Jargmisena kisis autor majutusettevotete esindajatelt, et kuidas nende ettevfte saab
kilastatavuse kasvu tdsta. Enamik vastajad tdid vélja oma ettevotte pakutavate toodete
ja teenuste eripdrad. M5 tdi valja oma ettevotte uudsuse, et nad pakuvad sellist
majutusteenust, kus klient ise otsustab, mis funktsioone ta tuppa tahab ning sellest
sOltuvalt kujuneb toa hind. M6 arvates toovad nemad Kliente Tartusse just
keskkonnas6bralikkuse tdttu. M1 arvates tGstavad nemad kulastatavust sellega, et
pakuvad atraktiivseid pakette nii peredele, paaridele kui ka &riklientidele. M3 sdnul
suunab iga hotell oma reklaami mingile turule ning, et nemad toovad oma nisi Tartusse
ajaloohdngulise luksusliku butiikhotelli kuvandiga. Siiski nentis ta, et sageli on mdju
pigem vastupidi, et Tartusse toovad inimesi mingid muud argumendid ning alles siis
otsivad turistid majutuse. Moned ettevotted aga panustavad kiilastatavuse kasvu enda
asukoha voi koostootegevustega. M2 ,Hotell saab mdjutada nii palju, et tehakse
koostodd ettevotetega... ERM, AHHAA, Aura.“ M7 arvates aga valiks nende majutust
hinnatundlik klient.

Teine teema, mida intervjuus uuriti oli turismi toetavad teenused ehk vabaajateenused
Peamised ettevdtted, kes Tartus vabaajateenuseid pakuvad on: VSpa, Tagurpidi maja ja
Eesti Rahva Muuseum. Vé&ga oluliseks peeti ka AHHAA teaduskeskust ja erinevaid

muuseumeid nagu spordimuuseum, manguasjamuuseum ja laulupeomuuseum.
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Spordivdimaluste olulisust mainisid moned vastajad. M3: ,,Spordivdoimalused, néiteks
Myfitness... Tartus on ka see Jianese matkarada, pluss Tartust véljaspool kaiakse ka
sageli, kas Otepddl golfi mingimas voi Emajoe Suursoos matkamas.” Paari vastaja
arvates vOib vabaajateenuseks lugeda ka tdnavatel v8i toomeméel jalutamist. Mitme
vastaja meelest on pdgenemistoad Tartus aina populaarsemaks muutumas ning need on

atraktiivsed nii siseturistidele kui ka véliskllastajatele.

Uks vastajatest t6i valja ka Triki- ja paberimuuseumi, mida tema ettevotte klientidele
hea meelega soovitab. Autor uuris vastajatelt lisaks teenuste kohta, mida nad ise
vélisriiki minnes kasutavad. Enamasti kasutavad vastajad aktiivseid v@imalusi (nt
suusatamine ja snorgeldamine) ja meelelahutuslikke teenuseid. Ara mainiti ka
muuseumite ja vaatamisvéarsuste kilastamist, kuid mitte koikide vastajate poolt..
Olenevalt sihtkohast peavad kaks vastajat oluliseks ka ostlemist. Uks ettevdte mainis ka
uudsust. M7: ,,Mina proovin reisidel teha midagi innovatiivset, mida pole varem

proovinud, nagu Tartus on véliskilastajate jaoks naiteks AHHAA teaduskeskus.*

Kolmas teema uuringus kajastas turunduskanaleid. Majutusettevotted kasutavad tsna
sarnaseid mudgi-ja turunduskanaleid. Ko&ik majutusettevotete esindajad toid vélja
sellised matgikanalid nagu Booking, Expedia, Hothotpack, Hotelliveeb vdi nende enda
koduleht. Kaks majutusettevotet turundavad end ka Hostelwolrdis. Kd&ik ettevotted
kasutavad turundamiseks sotsiaalmeediakanaleid nagu Facebook ja Instagram. Lisaks
osaletakse erinevatel turismimessidel nii Eestis kui ka vélismaal. Neli majutusettevotet
turundavad ennast ka trikistes (M1, M2, M3, M5) (vt joonis 1). M1: ,Talvel olime
Eesti Pdevalehe erivdljaandes Talvituja... Oleme viimase aasta jooksul olnud ka

ajakirjas Buduaar ning Séade. Lisaks veel Soomes golfiajakirjas on olnud meie reklaam.*
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MUUGI- JA TURUNDUSKANALID

O majutusettevotted

Joonis 1. Seitsme majutusettevotte kasutatavad mutgikanalid (autori koostatud)

Jargmiseks uuriti majutusettevotete sihtgruppide kohta. seitsmest ettevdttest kuus (M1,
M2, M3, M5, M6, M7) on madratlenud oma sihtgrupid (vt joonis 2). Kaoikides
majutusettevotetes on peamiseks valiskulastajaks soomlane, latlane, venelane voi
sakslane. Mitmete majutusettevitete sihtgrupiks on kas driklient, pereturist voi
puhketurist, saab Oelda et need kolm sihtgruppi ongi kdige olulisemad Tartus. M3:
»Meie klient on vanuses 30-60 ja pigem selline keskealine vdi siis pigem hilisem
keskiga. Meil on tegelikult nii drireisijaid kui ka vabaajareisijat... Véliskiilastaja kiib
meil pigem talvel.“. Kahes majutusettevottes, mille alla kuulub rohkem kui tiks hotell,
on sihtgrupid erinevad. M2 sdnul on Uhes nende hotellides k&ige olulisemaks
sihtgrupiks pered ning siis alles konverentsi- ehk driklient. Teises hotellis on aga
peamiseks sihtgrupiks ariklient ning siis ilma lasteta pered. Uhe majutusettevdtte
sihtgrupiks on keskkonnasobralikud seljakotireisijad, kes on enamasti kdik
vélismaalased. M7 peamiseks sihtgrupiks on pered ning tapsemalt Lati pered, kes

saavad labi nende ettevotte soodsat majutust.
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Joonis 2. Seitsme majutusettevdtte sihtgrupid (autori koostatud)

Lisaks uuris autor, kuidas ettevotted vajaliku sihtgrupini jouavad. Vastajate vastused
olid Gisna erinevad. M1 ja M2 selgitasid, et &riklientidega on neil koost6d6lepingud, sest
tintipeale soovivad ettevotted maksta arvega ning siis on lihtsam, kui olemas on leping.
M3: ,Naiteks &rikliendile on Bookingus eraldi hinnaklassid... on see business travel
rate. Kindlasti kasutame ka Expediat, kus meil on eraldi arikliendihind, mis laieneb
koikidele riikidele. IImselt selle valjaspoole suunatava reklaamiga need sihtgrupid meist
kuulevad.” Ka M2 peab oluliseks erinevaid online-kanaleid nagu Booking, mille kaudu
saab jOuda pereturistini. Mitu majutusettevotet Utlesid, et jouavad sihtgrupini olles
Oigetes mdiugi- ja turunduskanalites iileval. M6: ,,Hostel ongi see koht, mida
seljakotireisijad otsivad ja kuna meie oleme Gigetes kanalites olemas, siis niimoodi nad

meid leiavadki.©

Neljas uuringu teema oli ristturundus. Ristturundust teevad vaid osa majutusettevotetest.
Mdned on ristturundust teinud, kuid praegu ei tee. Teised aga teevad pidevalt
ristturundust erinevate ettevotetega. Uks majutusettevite teeb ristturundust kdikide
suurte siindmuste korraldajatega Tartus ja selle ldhiiimbruses. MI: ,Uks meie
hotellidest teeb pidevalt ristturundust Ldunakeskusega. Nad reklaamivad meie hotelli
oma kodulehel ning meil on omakorda info Lounakeskuse kohta koikides tubades...

Lisaks oleme teinud ristturundust Buduaariga. Kui neil oli Buduaari turg, siis meie
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turundasime oma hotellides seda turgu ning nemad omakorda kohapeal meie hotelle.*
Lisaks on ks majutusettevote teinud ristturundust nditeks A. Le. Coqi 6llemuuseumiga,
kus hotell turundas muuseumit ja nemad omakorda hotelli restorani. Mitmed
majutusettevotete esindajad vastasid, et on ristturunduse vdimalustele véaga avatud.
Mainiti ka &ra, et moeldakse ristturunduse tegemise peale, kuid pole veel midagi kindlat
kokku lepitud. M6: ,,Oleme ristturunduse peale mdeldud ja sooviksime leida selliseid

ettevotteid, kellega saaks tiksteist nagu turundada.*

Viienda teemana uuriti koostd6 kohta. Autor peab antud t60 juures vdga oluliseks
koostd6 osa, millest tulenevalt uuriti intervjueeritavatelt, kui palju nad teiste Tartu
ettevotjatega koosto0d teevad. KoOik intervjueeritavad teevad koostddd Tartu tuntuimate
ettevotetega nagu AHHAA teaduskeskus, Aura veekeskus, VSpa, Tagurpidi maja, Eesti
Rahva Muuseum, Vanemuine ja reisibiroodest Estravel. M1 ja M3 teevad koost6dd ka
Myfitnessi spordiklubiga. M3: ,,Peame vajalikuks koost66d néiteks spordiklubiga, kuna
sageli Kklient tuleb ja kisib ning siis on hea, kui meil on v6imalus kliendi soovidele
vastata ning pakkuda n6 ekstra vaartust.“ M5 teeb koostédd linnavalitsuse, Tartu
Ulikooli spordihoone ning nad sponsoreerivad ka erinevaid suuremaid Uritusi nagu

Tartu Maraton ja Tartuff.

Seitsmest ettevdttest vaid kaks teevad koostood kaubanduskeskustega. M1: ,,Uks meie
hotellidest teeb koost6od Tartu Kaubamajaga... kliendid teevad Check-ini ning saavad
uksekaardi koos voOtmetaskuga, mille tagakiljel on kaubamaja reklaam ning info
soodustuse kohta. Samamoodi teevad meie teised hotellid koost6dd Ldunakeskusega.*
M2 teeb koosttod Tasku keskusega, kus hotelli kilastajad saavad soodustusi valitud
kauplustest ostes ning kui klient ostukeskuste kohta kisib, siis esmajoones soovitatakse
just seda kaubanduskeskust. Saab Oelda, et otsukeskustega teevad koostddd pigem
suuremad majutusettevotted ning need ettevdtted, kes asuvad ostukeskutele véga
lahedal. Autor kisis lisaks, kas teised majutusettevotted oleksid huvitatud koostoost
Kaubamajaga ning koigi vastused olid jaatavad. M7: ,,Kaubanduskeskustega koostdood
pole teinud, aga sooviksime kindlasti... saaksime arutada, kui oleks midagi sellist, mis

oleks mdlemale kasulik.

Peale selle uuris autor veel, et kuidas koostéopartnereid valitakse. Majutusettevotted

tavaliselt kisivad vabaajateenuseid pakkuvatelt ettevdtetelt ise koostodvdimalusi, kuid
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vahest on ka vastupidi. M4: ,,Vahepeal on tuldud ka meie jutule, aga me ise valime
koostodpartnereid selle jargi, kuidas kliendile kdige paremini teenust miiiia...Mis oleks
see ettevote, kelle kaudu saab kd&ige paremini miiiia.” Majutusettevotted valivadki
peamiselt kdige olulisemaid vabaajateenuseid pakkuivad ettevotteid Tartu linnas.
Néiteks peavad koik vajalikuks teha koost66d VSpaga, mis on praktiliselt ainus
spaateenuseid pakkuv ettevGte Tartus ning see tuli Tartusse alles hiljuti. Vaid thel
majutusettevottel seitsmest on hotellis olemas spaa osa. M2: ,,Meil on viike Spa

Lounge, mis on mdeldud puhtalt hotellikiilastajale, mitte teistele.

Koostdopartnereid valitakse vajaduspOhiselt. Naiteks AHHAA ja Auraga tehakse
koostdod, et peredele midagi pakkuda. Majutusettevotted teevad erinevaid perepakette,
teatripakette koos Vanemuisega ja Uue teatriga, kultuuripakette koostdds Eesti Rahva
muuseumiga. Mitmed majutusettevotted pakuvad kulastajatele ka tasuta sissepaasu
Tartu 66klubidesse. Uks majutusettevéte asub linna adres, mille korval on suur
ostukeskus ning imberringi l&heduses praktiliselt teisi majutusettevotteid pole, mis on
selle konkreetse ettevotte jaoks vdga kasumlik. Nimetatud majutusettevote on ka
ainuke, kes selle ostukeskusega koostddd teeb. M1: ,,Me tegeleme hésti palju klientide
tagasisidega ning paljud Utlevad, et hotell on heas asukohas, kuna seal on Ldunakeskus
kohe korval, kus on lisaks veel vdga palju vabaajavdimalusi.“ Kaks teist
majutusettevotet, mis ei asu kesklinnas valivad veel koostodpartneriteks ettevotteid, mis
on nende lahedal, samal ajal kui kesklinnas asuvad majutusettevdtted neid
koostOopartnereid ei vali. M6: ,, Teeme koost66d trilkimuuseumiga, mis asub meile

vaga lahedal. Seda soovitan klientidele ka kodige esimesena.*

Mitmed vastajad tdid lisaks vélja, mida nemad koostoOpartnerite juures oluliseks
peavad MS5: ,, Koostoopartnerid peavad iiksteisele looma védartust, teenuse pakkumine ja
muik peaks olema kahepoolselt kasumlik. Partneritel peab olema hine mdtteviis —
varskus, uuemeelsus, paindlikkus ja valmidus teha midagi teistmoodi.”“. Autor uuris ka
koost66 sujumise kohta ning koigi vastajate poolt tulid positiivsed vastused, et
mingisuguseid probleeme pole olnud. Uks vastaja lisas, et vahest on tekkinud

arusaamatused, kuid mitte midagi nii hullu, mida ei saa ilusti lahendada.

Kuues ja viimane teema kasitles ostuturismi ja ostuvdimalusi sihtkohas. Autor uuris, kui

oluline on ostlemine kui vabaajateenus Tartus ja valisriikides. Enamik vastajatest
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pidasid ostlemise olulisust Tartus vaga viikseks vorreldes vélisriikidega. M3: ,,Eesti ei
presenteeri ennast kui ostuturismi sihtkohta, vaid pigem looduse ja soo poole pealt.”.
Uks vastaja pidas ostlemist Tartus aga oluliseks. M4: , Ostlemisel on oluline osa Tartus,
kuna seal on mitmeid kaubanduskeskuseid nagu Kvartal, Kaubamaja, Tasku ja
Léunakeskus, viimane on Lduna-Eesti suurim kaubanduskeskus... ostukohtadest Tartus
puudust ei peaks tulema.* Teiste vastajate arvates aga ei tule turist Tartusse suunitlusega
ostlema. Ostetakse ehk suveniire ja meeneid perele ja sdpradele. M2: ,,Ostuturismi pool
on oluline pigem sellistes linnades, nagu Pariis vdi Milano, kus korraldatakse erinevaid
sooduskampaaniaid ning kus brindide valik on kordades suurem kui Tartus.. Uks
vastaja pidas Eestis mildavate riideesemete ja jalatsite hinda vaga koérgeks vorreldes
valisriikidega. Arvati ka, et Tartus kui ka Eestis Gletldiselt ei vdeta hotelli selle jargi,
milliseid kaubanduskeskused seal juures on, kuid see on Kindlasti boonuseks. Uhe

vastaja arvates pole ostlemine uldse oluline.

Intervjuus uuriti veel, mida arvatakse Tartu Kaubamaja olulisusest sihtkoha
turundamise juures. Vastused olid kdigil tsnagi erinevad. M1: ,, Kaubamaja on midagi,
mida me ei pane nii vdga tahele, kuid mis tegelikult on véga oluline. Kaubamaja on
kindlasti suur pluss, miks valida meie hotell“. Mitmed majutusettevotted tdid
positiivsena valja Kaubamaja asukoha. Oli ka vastajaid, kes pidasid toodete valikud
pigem konservatiivseks ja ka neid, kes keskust absoluutselt sihtkoha turunduse juures
oluliseks ei pidanud. M4: ,,Seal nagu ei ole midagi erilist, mis teeb ta teistest eristuvaks.
Koik ostlemised saab ka mujal teha. M3 arvates on Kaubamajal suunitlus paigas ning,
et keskust kilastab keskmisest joukam klient. Paar esindajat arvas, et Tartu Kaubamaja
mangib vaikest rolli sihtkoha turunduse juures. M2: ,,Ma ei arva, et Kaubamaja sihtkoha
valikut mojutaks, kuna Tartu on pigem véike ja ei ole selline koht, kus inimene tuleb
eesmirgiga ostelda.“ Uks vastaja arvas, et kui turundada kdik kesklinnas asuvaid

ostukeskusi koos, siis on see kindlasti sihtkoha kontekstis olulisemal kohal.

Viimaseks kisis autor, kas Kaubamaja juures tuleks midagi muuta vOi mingit
lisandvaartust tuua. Kolme majutusettevotte meelest on Kaubamajal oma nis$§ ning nad
peaksid keskenduma positsiooni tugevdamisele ja séilitamisele. M2: ,,Kaubamajal on
juba Eesti mdistes suur ja tugev ajalugu ning tuntus ja kvaliteedimark kiljes, et mingeid

vabaajaveetmise vOimalusi sinna juurde tekitada ei oleks vdga oluline.” Teiste arvates
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vOiks Kaubamajal mingisugune lisandvaartus olla, et viimasele korrusele inimesed
muidu Uldse ei joua, kuid keegi ei osanud nimetada, mis see meelelahutuslik element
siis olla vdiks. Uks vastaja tdi valja, et Kaubamajas vdiks olla naiteks lastehoid, kuhu

saaks lapsed viia ja siis rahulikult ostlemisega tegeleda.

Kokkuvotteks saab 6elda, et suurem osa vastanutest peavad ostuv6imalusi Tartus pigem
reisi lisavdimaluseks kui peamiseks eesmargiks. Kaubamaja Uksi ei peetud ka véga
oluliseks sihtkoha turundamise juures. Koost6dd teevad kdik majutusettevotted
koost6od peamiste Tartu vabaajateenuseid pakkuvate ettevOtetega. Ristturundust
ettevotete vahel tehakse, kuid pigem vahem, aga ristturunduse vdimalustele ollakse vdga
avatud. Uurides Kaubamaja lisavGimaluste kohta oldi Gsna erinevate arvamustega.
Osaliselt arvati, et Kaubamaja peaks oma positsiooni tugevdama ning teisalt oeldi, et

vOiks olla mingi meelelahutuslik element, mis rohkem kdilastajaid tooks.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Ké&esolevas peatikis toob autor vélja uuringu anallidsist tulenevad jareldused ning esitab
ettepanekud, kuidas turundada ostuvdimalusi kilastajatele koosttos
majutusettevotetega. Tehtud uuringu eesmargiks oli vélja selgitada, milliseid
turundusvotteid kasutavad Tartus asuvad majutusettevdtted, et turundada ostuvoimalusi
ja muid turismi toetavaid teenuseid kiilastajatele. Ettepanekuid on vdimalik laiendada ka

teistele Tartu kesklinnas asuvatele ostukeskustele.

Buhalis (2000, Ik 100) tdi valja, et iga sihtkoha turundamisel tuleb arvestada selle
suunitluse ja omadustega ning, et iga sihtkoht saab vaid teatud tulpi ndudlusega
sobituda. Kim & Perdue (2011, Ik 225) arvates on oluline ka sihtkoha maine, mida nad
késitlesid kui ideede ja muljete Gldpilti, mis inimesel sihtkohas on kujunenud. Uuringust
selgus, et Tartu kui sihtkoht on kultuurilinna kuvandiga, kus on palju ajalugu ning
tegevusi just peredele. Sellest tulenevalt vBib Gelda, et Tartu majutusettevotete arvates
on linn kdige sobilikum just pereturistidele aga samas ka kultuurist huvitunud

turistidele.

Analudsist tuli vélja, et lisaks pereturistidele kdib Tartus ka ari- ning puhketuriste.
Pereturistid kilastavad sihtkohta pigem nadalavahetusel ning &rituristid argipaevadel.
Kdige suuremat rohku pannaksegi just neile kolmele sihtgrupile. Peale selle selgus veel,
et peamised valisriigid, kust kulastajad tulevad on Soome, Ldti, Venemaa ning

Saksamaa.

Ostuturism on ténapédeval seotud konkreetsete kaupade tootmiskohtadega ja selliste
asukohtadega, kust inimene saab osta tooteid, mis on parema hinna ja kvaliteedi suhtega
ning suuremates kogustest vorreldes oma kodumaaga. Lisaks on populaarsed kohad,
mis on tuntud loovuse ja disaini poolest. (Rabbiosi, 2011, Ik 72) Uuringust selgus, et
vorreldes valisriikidega on Tartus ostuturismi olulisus pigem vaiksem kui suurem. Osalt

Oeldi Kkill, et Tartus ostukeskustest puudust ei peaks tulema, kuid ollakse siiski
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arvamusel, et Tartusse ei tulda eesmérgiga ostlema vaid see on pigem lihtsalt Uks
lisateenus reisil. Lisaks tuli uuringust valja, et Tartus ja Gletldiselt Eestis on kaubad

vorreldes valisriikidega kallimad.

Tanapéeval on véga populaarseks turundusvahendiks digitaalturundus, mida Kannan &
Li (2016, Ik 23) defineerisid kui kohanemisvdimelist ja tehnoloogiapdhist protsessi,
milles ettevotted teevad koostédd oma klientide ja partneritega, et luua véartusi
kdikidele huviriihmadele. Tartu majutusettevotted kasutavad suures o0sas ka
digitaalturundust. Uuringust selgus, et peamised migi- ja turunduskanalid, mida
kasutatakse on Expedia, Booking, hothotpack, Hotelliveeb ning sotsiaalmeedia kanalid
nagu Facebook ja Instagram. Vdga oluliseks peeti ka kodulehe olemasolu. Uuringust
selgus, et lisaks digitaalturundusele kasutatakse enda turundamiseks veel erinevaid

triikiseid, peamiselt siis ajakirju.

To0 autori ettepanekuks oleks siinkohal kasutada neid peamisi malgi- ja
turunduskanaleid, et kiilastajad saaksid informatsiooni ka Tartu ostuvdimaluste kohta.
Majutusettevotted voiksid nendes kanalites lisaks oma teenustele dra mainida naiteks
Tartu Kaubamaja ja tema peamised teenused. Niimoodi saab ka majutusettevdte ennast
seal kanalis esitleda mingisuguse lisavadrtusega, mis teda atraktiivsemaks muudab.

Kasu oleks sellest mdlemale ettevottele.

Turunduse juures on véaga oluline organisatsioonide omavaheline koostdo.
Omavaheliste koostddsuhete edukus oleneb palju Uksteise mdistmisest ja suhete
hoidmisest. Oluliseks peetakse koostoOsuhteid teiste ettevOtetega, kuna see mangib
organisatsiooni joudluse ja ellujgdmise juures olulist osa. (Guo & He, 2012, Ik 1363)
Tartus asuvad majutusettevotted teevad tihedalt koostddd peamiste vabaajateenuseid
pakkuvate asutustega, nagu Vspa, Eesti Rahva Muuseum, AHHAA teaduskeskus ja
Aura veekeskus. Koostodd selliste ettevotetega tehakse just seetdttu, et pakkuda koos
majutusega veel mingisugust atraktiivset teenust, mis oleks klientidele lisandvaartuseks.
Koostodpartnereid valitakse vastavalt nende populaarsusele ja klientide vajadustele.
Majutusettevotted peavad koostddsuhete juures oluliseks tksteise usaldamist. Partnerid
peavad Uksteisele looma vaartust ning teenuse pakkumine ja miik peaksid mdlemale
kasulikud olema. Kindlasti peavad nad oluliseks ka thtset motteviisi. TG0 autori arvates

oleks vdga hea, kui majutusasutuste fuajees oleks stend erinevate vabaajateenuseid
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pakkuvate ettevotete informatsiooniga, et kulastajad ndeksid visuaalselt ka naiteks

selliseid kohti, mille kohta nad muidu kiisida ei oskaks.

Uuringust selgus koostdd teema juures veel (ks oluline aspekt. Koostood
ostukeskustega teevad (isna vihesed ning pigem suuremad majutusettevotted. Uks
nendest majutusettevotetest teeb sellist koostédd, et hotelli kilastajad saavad
Kaubamajas soodustust. Siinkohal olekski autoripoolseks soovituseks, et Tartu
Kaubamaja teeks sarnast koost60d ka teiste majutusettevOtetega, et majutuskoha
kliendid saavad soodustusi ostukeskuses. Kuna moned ostukeskused asuvad
majutusasutusest kaugemal, siis vOiks klientidele pakkuda transfeeriteenust, mis neid

otse keskusesse viib.

Ristturundus on Ateke & Kalu (2016, Ik 15-16) arvates see, kus ettevotted, kes pole
otseses konkurentsis, pakuvad Uksteise teenuseid taiendavaid tooteid ning saavad lisaks
parema eelarvega turundust teha. Ristturundust voiksid Tartus asuvad majutusettevotted
rohkem teha. Siiamaani teevad vaid vahesed pidevalt ristturundust ja osad on teinud,
kuid praegusel hetkel ei tee. Uuringust selgus, et osa ettevdtteid on ristturunduse peale
moelnud, kuid pole leidnud veel kedagi, kellega seda teha. Lisaks selgus, et
majutusettevotted on ristturundusest teiste ettevotetega huvitatud ning avatud koéikidele
pakkumistele. TO0 autori arvates oleks vdga heaks ristturunduse voimaluseks tksteist
kodulehtedel reklaamida. See saaks vélja naha nii, et majutusasutuse kodulehel on nii
Tartu Kaubamaja kui ka nditeks teiste ostukeskuste ja vabaaja ettevotete informatsioon
ning siis omakorda on Tartu Kaubamaja kodulehel informatsioon majutusettevotte
kohta.

Jin ja teised (2016, Ik 120) on arvamusel, et ostmine on oluline nii turistidele kui ka
sihtkohale: turisti jaoks vdib sel olla oluline roll sihtkoha valikul, sihtkohale aga oluline
majanduslik tuluallikas ning oluline tegur uute tookohtade loomiseks. Zaidani (2015, Ik
31) toi vélja, et labi ostuvdimaluste saavad sihtkohad end turundada. Uuringu
tulemustest voib tldiselt jareldada, et Tartu Kaubamaja ei peeta véga oluliseks sihtkoha
turundamise juures. Moistlikum oleks turundada kd&iki Tartu kesklinnas asuvaid
ostukeskuseid koos, sest kdik keskused pakuvad midagi teistest erinevat ning see vOiks

sihtkoha teha ostuv@imaluste poolest atraktiivsemaks ning mitmekilgsemaks.
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Dridea & Sztruteni (2009, Ik 68-69) sonul kirjeldab ostlemist ja vaba aega kaupade
ostmine keskkonnas, kus pakutakse erinevat tiilipi vabaajateenuseid, nagu teater, kino ja
bowling. Sellised teenused on tavaliselt olemas ostukeskustes, kus pakutakse
meelelahutuslikke lisavdimalusi lisaks poodlemisele. Egresi (2017, Ik 333) arvates
meeldivad turistidele ostukeskused just sellepdrast, et neis on kombinatsioon
jaekaubandusest ja meelelahutusest. Tartus on mitmetel ostukeskustel olemas
meelalahutuslikud lisateenused nagu nditeks kino vOi spaa. Tartu Kaubamajal aga

pigem vdahemal madral.

Uuringu osas laksid vastajatel arvamused pooleks. Osad arvasid, et meelelahutuslikke
elemente ei peaks olema, osad aga arvasid, et see oleks just vajalik, kuna muidu iga
inimene Tartu kaubamajja ei pruugi sattuda. Uuringus toodi vélja, et keskuses voiks olla
lastehoid, et siis oleks peredel hea laps lastehoidu viia ning keskuses ringi vaadata. T80
autor on arvamusel, et isegi, kui keskusel on kindel sihtgrupp, siis voiks olla seal juures
mingisugune lisaelement, mis pakuks kdigile midagi. Né&iteks voiks keskuses rohkem
artiste esinemas kaia. Praegu on seal kill tihti raamatuesitlusi, kuid voiks olla ka naiteks
rohkem plaadiesitusi. Sellised muusikalised uritused on need, mis tdmbavad keskusesse

erinevaid sihtgruppe.

Antud peatiikis uuringust selgunud tulemuste ja Tartu Kaubamajale tehtud ettepanekute
pdhjal saab Gelda, et Tartu majutusettevdtted teevad enamasti koostéod samade vaba aja
teenuseid pakkuvate ettevotetega. Ostukeskustega tehakse tldiselt vahem koost6dd ning
seda teevad ka vaid suuremad majutusettevotted, millest tulenesid ka vastavad
ettepanekud koosto6voimalusteks. Autor peab uuringus ka ristturunduse osa vaga
oluliseks, kuna ka seda ei tee kdik majutusettevotted. Ristturundus on ihtemoodi

kasulik nii kaubanduskeskustele kui ka majutusettevotetele.
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KOKKUVOTE

Turism on majandusharuna ténapdeval jatkuvalt oluline ning pidevalt kasvav. Sellest
tulenevalt on sihtkohtade jaoks tahtis teha head turundust, et konkurentsis pusida.
Sihtkoha atraktiivsuse tUheks olulisemaks osaks on sihtkoha maine, mis tuleneb sellest,
milline on sihtkoha turismitoode. See toode, mida sihtkohas turundatakse hdlmab endast
sihtkoha atraktiivsust, majutust, soé0gikohti ning teisi turismi toetavaid teenuseid.
Oluline roll tdnapaeval on ka vabaajateenustel, kuna aina rohkem podratakse tahelepanu
vaba aja veetmise kvaliteedile. Turismisihtkoha turundamisel on oluline erinevate

asjaliste koostoo.

Turismivorme on erinevaid, (heks neist on ostuturism. Erinevaid ostuv6imalusi otsivad
turistid nii meelelahutuslikel kui ka majanduslikel p&hjustel. Ostuturism tegelikult pole
uus turismivorm, kuid varem oli see lihtsalt (iks vaba aja veetmise vdimalusi, siis nidid
on see saanud Uheks motivaatoriks sihtkoha valikul. Selleks, et turistid sihtkohta
ostlema tuleksid on oluline sihtkoha maine ja usaldusvéérsus. Sihtkohas on ka erinevad

riskid, mis vBivad rahuldavat ostutegevust segada.

Antud [8put66s uuriti, kuidas turundada ostuvéimalusi Tartus ning kuidas selles osas
koostood tehakse. Uurimiskiisimuseks oli: Kuidas turundavad Tartu majutusettevotted
turismi toetavaid teenuseid, sh ostuvGimalusi Tartusse tulevatele kilastajatele?
Uurimiskisimusele vastuse saamiseks viis autor l&bi uuringu, mille meetodiks oli
poolstruktrueeritud intervjuu. Uuringus intervjueeriti seitset Tartu majutusettevotte
esindajat. Intervjueeritavateks olid nii suuremate kui ka vdiksemate majutusettevote
esindajad ning ettevotete hulka kuulusid nii hotellid, hostelid kui ka kulaliskorterid.
Esindajatelt kusiti kuisimusi sihtkoha turunduse, vabaajateenuste, koost6d, ristturunduse
ning ostuvBimaluste teemadel. Kusimuste valja toéotamisel toetuti teoorias késitletud

autoritele.
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Uuringust selgus, et Tartu on kultuurilinna kuvandiga, kus on palju ajalugu. Tartu
majutusettevotete peamiseks sihtgrupiks on &riklient, pere- v&i puhketurist ning
peamised kulastajad on Soome, Lati, Venemaa ja Saksamaa turistid. Turundust teevad
majutusettevotted peamiselt digitaalselt, aga oluliselt turundatakse end ka trikistes.
Peamised mudgi- ja turunduskanalid on  Expedia, Booking, Hotelliveeb ning
sotsiaalmeedias Facebook ja Instagram. TOO autor soovitab mdnel midgi- ja
turunduskanalil lisaks majutusettevdtete oma teenustele anda informatsiooni ka Tartu
Kaubamaja ja tema peamiste teenuste kohta, seelébi saab kasu nii Tartu Kaubamaja kui

ka majutusettevotte.

Antud uuringus oli vdga oluline osa koostodl, millest selgus, et peamised
vabaajateenuseid pakkuvad ettevotted, kellega Tartu majutusettevotted koostood teevad
on AHHAA teaduskeskus, Vspa, Aura veekeskus ning Eesti Rahva Muuseum.
Ostukeskustest tehakse koostodd Kaubamaja, Lounakeskuse ja Taskuga, kuid koost6dd
teevad pigem suuremad majutusasutused ning need, kes asuvad kaubanduskeskuste
lahistel. Sellest tulenevalt oli autori Uheks ettepanekuks panna majutusettevotete
fuajeesse stendile informatsioon Tartu Kaubamaja aga ka teiste vabaajateenuseid
pakkuvate ettevOtete kohta. Teiseks ettepanekuks oleks teha soodustuspakkumine
Kaubamajas majutusettevotete  klientidele.  Kolmandaks ettepanekuks oleks
transfeeriteenuse pakkumine majutusettevdtte poolt, et sbidutada kliente ka

majutuskohast kaugemal asuvatesse kaubanduskeskustesse.

Uuringust tuli valja veel see, et ristturundust teevad ettevdtted pigem vahem. Osad
ettevotted on ristturundust teinud minevikus, kui praegusel hetkel seda ei tee. M6ned on
ristturunduse peale ka mdelnud, kuid pole seda rakendanud. Autori ettepanekuks on

Uksteist kodulehtedel reklaamida.

Tartu Kaubamaja sihtkoha turunduse juures vaga oluliseks ei peeta. Marksa parem oleks
sihtkohta turundada koikide ostukeskustega koos. Millest tulenevalt saaks pakkuda
mitmekulgseid tooteid ja teenuseid ning laiemat kaupade valikut erinevatele
sihtgruppidele. Lisaks tulid uuringust vélja erinevad arvamused Tartu Kaubamaja
lisandvéartuste kohta. Pooled arvasid, et midagi keskuse juures ei tuleks muuta ning

teised jallegi, et juurde oleks vaja mingisugust meelelahutuslikku elementi. Autori
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arvates vOiks mingisugune lisaelement keskuses tdesti olla. Ettepanekuks toodi nditeks

rohkemate muusikaliste etteastete tegemine, nditeks plaadiesitlused.

LOputdd puudujédgiks voib pidada seda, et t60 autoril ei olnud vdimalust saada katte
koiki kiimmet valimis olnud majutusettevotet ning uuring viidi 1&bi seitsme ettevottega.
Lisaks on uuringu eesmérk téidetud vaid osaliselt, kuna uuringust selgus, et Tartu
majutusettevotted ei ole koostood Kaubamajaga siiani teadlikult teinud. Siiski saadi
sissejuhatuses  pustitatud uurimiskiisimusele vastused ning tehti asjakohased

parendusettepanekud.

Kuna praeguses uuringus uuriti vaid Tartu majutusettevotteid, siis saaks ostuvimaluste
turundamise osa edasi uurida Kkisitledes neid kilastajaid, kes reaalselt Tartu
Kaubamajas kohal on. Nii saab kilastajatelt informatsiooni selle kohta, kuidas nendeni
jouab informatsioon ostukeskustest ja ostuvdimalustest sihtkohas. Lisaks saab uurida

Tartu Kaubamaja poolset arvamust edaspidise koostdo osas Tartu majutusettevotetega.
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LISAD

Lisa 1.

N o a bk

©

10.
11.

Intervjuu kisimused

Kuidas hindate Tartut kui turismisihtkohta?

Kuidas teie ettevOte saab mojutada Tartu kilastatavuse kasvu?

Milliseid turismi toetavaid teenuseid ehk vabaajateenuseid te teate ja ise reisidel
kasutate?

Kui oluliseks peate ostlemist kui vabaaja teenust, eriti reisides vélisriiki?
Milliseid turunduskanaleid kasutate oma teenuste turundamiseks?

Kas olete méaratlenud oma ettevotte sihtgrupid? Millist sihtturundust teete?

Kas ja kui palju teete koostodd teiste Tartu ettevotjatega? (sh
kaubanduskeskused, reisibiirood, majutusettevotted)

Kuidas valite ja leiate koost6Opartnereid?

Kas ja millist ristturundust olete teinud?

Kui oluliseks peate Tartu Kaubamaja sihtkoha turundamise juures

Millised tegevused looksid Kaubamajale lisandvaartusi ehk pakuksid kdigile

midagi?
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SUMMARY

MARKETING SHOPPING OPPORTUNITIES FOR VISITORS: THE CASE OF
TARTU KAUBAMAJA

Liisu Kiisk

Tourism is one of the biggest industries in the world. According to UNWTO (2018)
international tourist arrivals were 1,322 million in 2017 which means 7% growth
compared to the year before. The tourism sector has changed a lot. Shopping tourism is
becoming more important than other types of tourism. For people to choose a certain
destination it is crucial to do great destination marketing, because through this the

destination becomes attractive to tourists.

Destination image and marketing services also play a great role in making the
destination more appealing for visitors. Destination image is the reflection of the
tourism product which includes accommodation, catering and a variety of tourist
activities. (Shafi, 2014, Ik 39) In addition many people today pay attention to leisure
activities and their quality. That is why it is very important for the companies in the
destination country to offer good quality services. Among popular leisure activities

there is also shopping.

The aim of the given thesis is to make proposals to Tartu Kaubamaja in marketing
shopping opportunities for visitors in collaboration with tourist accommodation
establishments and to market Tartu as a shopping tourism destination. The main
research problem is how the marketing of leisure activities has been carried out so far.
For that purpose the author also tries to find answers to the question how tourist
accommodation establishments market leisure activities including shopping

opportunities to visitors.
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These days people do not think shopping is just an extra activity while travelling. They
are choosing the destination by the shopping opportunities it offers. Tourists are looking
for shopping opportunities for entertainment as well as economical reasons. (Michalko,
2014, Ik 1320) People are motivated to do their shopping in destinations where there is
a greater variety and quantity of products, also price and quality are important. However
there are certain risks that may affect the shopping experience and may minimalize the
chance of a satisfying service for the tourist. Trustworthiness and image are also

important, otherwise tourist may not come to shop in the destination. (Choi et al., 2017)

In order to find the answer to the research question the author used a semi-structured
interview method. This kind of interviewing method was preferred because it gives the
interviewer an opportunity to ask additional questions besides the preprepared ones.
Author interviewed seven tourist accommodation establishments. The initial task was to
carry out at least ten interviews, but for different reasons three of them could not be a
part of this research. Four interviewees were representing a hotel, two a hostel and one a
quest apartment. The author contacted smaller and bigger companies to get a more
versatile result. With the questions developed for the interview the author wanted to get
statements regarding destination marketing, leisure activities, collaboration, cooperative

marketing and shopping tourism.

The pilot interview was conducted March 9, 2018 and was considered in the research,
because the answers were appropriate. Other interviews where conducted between
March 15, 2018 — April 16, 2018. After the interviews were concluded the author
started to process the data using qualitative text interpretation data analysis method.
This kind of analysis provides a good overview of the text as a whole and also its
wholesome structure. There are no scales of measurement used and mathematical
operations are usually avoided in the data analysing. (Hsieh & Shannon, 2005, Ik 1277-
1278)

The study revealed that Tartu is a town with a cultural image and with a rich history.
Main target groups in Tartu are business client and family tourists, followed by leisure
tourists. Main foreign visitors are from Finland, Latvia, Russia and Germany. Most of

the tourist accommodation establishments use digital marketing, but different prints are
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important as well. The main sales and marketing channels are Expedia, Booking and

Hotelliveeb. Also social media channels like Facebook and Instagram were mentioned.

The present study revealed that the tourist accommodation establishments collaborate
with the following main establishments in Tartu offering leisure activities: AHHAA
science center, Vspa, Aura waterpark and Estonian National Museum. From shopping
centers they collaborate with Kaubamaja, Loéunakeskus and Tasku, but it has to be
mentioned that only bigger tourist accommodation establishments tend to collaborate
with shopping centers. In addition, the author asked about cooperative marketing and
found out that not all the respondents do this. There also came out that Tartu Kaubamaja
alone seems not to be such an important factor in marketing the destination. Much better
way would be to do destination marketing with all the shopping centers as a whole. In
addition the author asked if Tartu Kaubamaja would need any services that could offer
extra value to the clients. Half of the interviewees thought that Tartu Kaubamaja should

stay the way it is when the other half thought is should offer something extra.

Based on the results the author has come up with several proposals. First of all, it would
be very good to use the sale and marketing channels to give information about the
shopping opportunities in Tartu more specifically. Another suggestion would be to put
information about the shopping center in tourist accommodation establishments lobby
area. As a collaboration possibility, the clients in the accommodation establishments
could be offered certain discounts or beneficial offers when visiting the shopping
centers. In addition to this, some hotels are located further away from the shopping
centers so it would be good to organize a transfer service from these establishments to

the shopping centers.

Another good possibility to do cooperative marketing is to advertise each other on the
Internet home pages. For example, Tartu Kaubamaja could put information about the
tourist accommodation establishments on their home page and the tourist
accommodation establishments could do the same about Tartu Kaubamaja as well as
other shopping centers and leisure activities. When talking about Tartu Kaubamaja
alone the author suggests to add some kind of extra value to the shopping center. For
example there could be more musical performances which attract different target groups

to the mall.
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Though it is unfortunate that the author did not have a change to reach all the ten tourist
accommodation establishments for the interview and the research was based only on
seven interviews, the author was able to get sufficient answers from the interviewed
professionals and based on that made relevant proposals that can help to promote Tartu

Kaubamaja as well as tourist accommodation establishments better.

In the present thesis the author only researched tourist accommodation establishments.
In addition, there could be two additional aspects that might be examined. Firstly, this
research could be extended by interviewing also those visitors who literally visit Tartu
Kaubamaja and get answers to the questions how they actually get information about
shopping centers and shopping opportunities in the destination. Secondly, also Tartu

Kaubamaja's viewpoint to this matter could be more thoroughly investigated
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