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SISSEJUHATUS

Kiesolev 10putod keskendub hotellide restoranide kohalikele elanikele suunatud
turundusstrateegiate késitlustele, arengule ja suunale Hotell Victoria restorani Café

Grand naiitel.

Turismi peetakse arenevaks ja kasvavaks majandusharuks kogu maailmas. Iga aastaga
suureneb reisisihtkohtade arv ja areneb maailma sotsiaalmajandus, kinnituseks on
maailma rahvastiku suurenemine ja elatustaseme tous (World Tourism Organisation
UNWTO, 2017). 2017. aastal kasvas vilisturism kogu maailmas 6,7% ning tehti 1,32
miljardit 66bimisega reisi. (Ettevotluse Arendamise Sihtasutus, 2018, 1) Viisturismi
kasvu suurenemine on kiill positiivne, kuid sisaldab probleeme, millele pole leitud siiani
iihtset lahendust. Probleemideks on turismi hooajalisus, vélikiilastajate ebapiisavus
madalhooajal, millele lisanduvad turvalisus ja kliimasoojenemine, majutushindade tdus.
(Edgell, 2017) Nii nagu maailmas on toimunud turismialased muutused, on toimunud

muutused ka Eestis.

Eesti majutusettevotetes peatus 2017. aastal 3,54 miljonit turisti, mida oli 6,6% rohkem
kui 2016. aastal. (Ettevotluse Arendamise Sihtasutus, 2018, 1). Eesti turismisektor
sOltub peamiselt vélituristide ndudlusest (vélisturistide 66bimised moodustavad ca 70%
majutusettevotetes veedetud oddest). Siseturu viiksuse pohjuseks on Eesti elanike
madalad sissetulekud, mis piiravad turismitoodete ja -teenuste kasutamist (Majandus- ja

Kommunikatsiooniministeerium, 2013).

Nii nagu koigis turismiettevotetes iile maailma ja Eestis, on ka Pérnu linna
turismiettevotetes, nditeks hotellide probleemideks hooajalisus ja majutushindade tdus
(eriti korghooajal) ning vihene kiilastajate arv madalhooajal. Kuigi Eestisse saabunud
vilisturistide arv suurenes, vihenes Parnus Soome ja Rootsi turistide osakaal, mida ei
suutnud tasakaalustada lidtlaste, sakslaste ja venelaste osakaalu suurenemine, kuid

samuti pole mérgata suuremat arengut siseturismis. (Ettevotluse Arendamise Sihtasutus,



2018, 7) Seda on mirgata mitte ainult turismis vOi hotellides iildiselt, vaid ka
restoranides, sest hotellide restorane kiilastavad suurel osal siiski turistid, mis ei vélista
kohalike elanike huvi. Hotellide restoranide puhul eeldatakse, et restoranis voivad kiia
ainult hotellis 66bijad ning kohalikud peavad hotellide restorane liialt kalliks ning
konkurents, mida ilmestab niiteks Sihtasutus Pidrnumaa Turism (2018) lehekiiljel

miérgitud umbes 80 erinevat Pidrnu linna toitlustuskohta, millest 33 on restoranid.

Loputod laiem probleemkiisimus on: milline peaks olema hotellide restoranide
kohalikele elanikele kujundatud turundusstrateegia? Kiesolevas 10putoos piiiitakse leida

vastuseid probleemkiisimusele Victoria Hotelli restorani Café Grandi niitel.

Loputdo eesmirk on anda soovitusi Hotell Victoriale turundusstrateegilisteks otsusteks
kohalike elanike baasil. Soovituste tegemisel tuginetakse teemakohastel teoreetilistel

allikatel ja uuringu tulemustel.

Loputod eesmirgi saavutamiseks seatakse jdrgmine uurimiskiisimus: milline peaks
olema Café Grand turundusstrateegia selleks, et koita senisest rohkem kohalikke
elanikke. LOputod eesmirgi tditmiseks ja vastuste leidmiseks uurimiskiisimusele,
piistitatakse jairgmised uurimisiilesanded:

e Restorani turunduse ja turundusstrateegia materjalide labitéotamine.

e Restorani turundusstrateegia seoste leidmine sihtrithmadega.

e Restorani Café Grand kiilastajate uuringu kavandamine ja ldbiviimine.

e  Uuringu tulemuste analiilisimine.

e Jirelduste tegemine ja ettepanekute esitamine restorani turundamiseks kohalikele

elanikele.

Uuringu ettevalmistamisel on kasutatud Altinay, Chathoth & Okumus (2010, 1k 5)
allikat, mis tugineb eelkdige Michael E. Porteri (1985) sonastatud iildstrateegiatele,
suunates tdhelepanu Hotell Victoria restorani Café Grand kohalikele sihtrithmadele.
Uuringu ,,Victoria Hotelli restorani Café Grandi turundamine Pédrnu linna elanikele”
ldbiviimisel on kasutatud kvantitatiivset uurimismeetodit. Vahendina on kasutusel
poolstruktureeritud ankeetkiisitlus. Kiisitlusankeedi koostamisel on tuginetud Dineserv
mudelile (Hansen, 2014). Kuna restorani turundusstrateegiad pohinevad eelkdige
kiilastajate ja nende rahulolu uuringutel, siis voib DINESERVi metoodikat pidada
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sobivaks 10putd6 uuringu iilesehitamisel.

Loputod on jaotatud kaheks peatiikiks, mis koosnevad alapeatiikkidest. Esimene
peatiikk sisaldab turundusstrateegia teoreetilisi késitlusi, mis kajastavad restoranile
omast strateegiat ja viimist kohalikule turule. Teine peatiikk keskendub kolmele
alateemale: esimeses antakse iilevaade Victoria Hotelli restorani Café Grandi
turundustegevustest ja kirjeldatakse 10putdd uuringut. Seejdrel analiiiisitakse uuringu
tulemusi ning esitatakse jireldused ja ettepanekud restorani Café Grandi turundamiseks

kohalikele elanikele.

Loputool on kokkuvote, viidatud allikate loetelu ja resiimee. Tool on iiks lisa:

kiisitlusankeet.



1. RESTORANI TURUNDUSSTRATEEGIA
TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Turundusstrateegiate areng ja liigitus

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade turundusstrateegiate arengust, liigitustest ja
kasutusaladest. Turundusstrateegiale on andnud paljud strateegid mitmeid erisuguseid

definitsioone, kuid keeruline on vélja tuua iihtselt moistetavat definitsiooni.

Strateegilist juhtimist kirjeldatakse peamiselt kui protsessi, mille kaudu on ettevotetel
voimalik defineerida oma missiooni, visiooni, saavutusi, eesmirke ja oskused — seda
teostatakse ettevotete hierarhiate tasemel, et luua ja sdilitada konkurentsieelist. Altinay,
Chathoth ja Okumus (2010, 1k 5) nimetavad strateegilist juhtimist abivahendiks
turundusstrateegiliste prioriteetide paika seadmiseks ja mdoistmiseks, et pakkuda
ettevotetele holistlikku ldhenemist. Brem ja Voigt (2009, lk 357) andmetel on
turundusstrateegiaalane turundudlus kui probleemide lahendamist ndudev turutdmme,
mida iseloomustab rahulolematu klient, kes tekitab uut noudlust. Seda kasutatakse

ettevotte sihtmirkide, ressursside ja tegevuste suunamiseks, et seda ndudlust rahuldada.

Turundusstrateegiad on saavutanud uue tihtsuse 1990ndatel, kui suurenes konkurents ja
klientide noudlikkus (Cravens, 2003, lk 37). Cravens peab oluliseks klientidega
pikaajaliste ja véadrtuspohiste suhete arendamist. Gilligan & Wilsoni (2003, 1k 43)
arvates on oluline, et ettevote arvestaks kindlate plaanidega ning kontrolliks tehtud ja
tegemisele minevaid kulutusi. Flores, Martinez & Rendén (2014, 1k 272) on Philip
Kotleri definitsioonile tuginedes tdolgendanud turundust kui sotsiaalse juhtimise
protsessi, mille alusel tutvuvad indiviidide grupid oma vajadustega, luues uusi tavasid ja

teenuste osutamisvoimalusi.



Maistes, et strateegiline juhtimine on oluline ettevottele, et saavutada ja siilitada
konkurentsieelist, on kasulik teada, mida on strateegilise juhtimisega seoses varem
tehtud. Strateegilise juhtimise alal on 1dbi viidud mitmesuguseid uuringuid, mis on
saavutanud tihelepanu erinevate ettevotete juhtide poolt ja teadlastelt. Uks uuringutest
strateegilise juhtimise kohta on lédbi viinud teadlane Eric H. Shaw (2012, 1k 31), kes on
maininud kogumikku ,,The Roots of Marketing Strategy: A Collection of Pre — 1950
Readings“. Kogumik on loodud 1978. aastal teadlase Larry J. Rosenbergi poolt ning
ulatub aastatesse 1903—1946.

Shaw 2012. aastal ldbi viidud uuringu andmetest tuleb vilja, et 1950ndatel ja
1960ndatel nihti strateegilist juhtimist kui iildist juhtimise perspektiivi, rohutades juhi
rolli. Tulemuseks oli suurem tidhelepanu juhirollil, isikutevahelistel suhetel ning
organisatsiooni siisteemidel, protsessidel ja struktuuridel. Altinay, Chathoth & Okumus
(2010, lk 95-98) on maininud dritasandil strateegiaid, mis eeldavad, et ettevotted
baseeruvad iikskdik missugusel toostusel ja et ettevote on vdimeline piitidlema edu

poole, kasutades oma tooteid, teenuseid ja tooteturundust.

Juba eelmise sajandi I0pukiimnenditel kirjeldas Porter (1998) strateegiate loomise
iildiseid pohimaotteid, mida kasutatakse ka tdnapédeval laialdaselt ning paljud teadlased
kasutavad neid pohimotteid algbaasina oma uuringutes. Porteri kisitlusi strateegiast
saab kasutada iikskoik, missuguses ettevotlusega seotud valdkonnas, sealhulgas ka
hotellides ja restoranides, mis kaasavad teenindust ja turundust. Porteri iildstrateegia
eristab kolme strateegia liiki: kulude eelise strateegia, diferentseerituse strateegia ja

fokusseeritud strateegia.

Kulude eelise strateegia eesmérk on hoida madalate kuludega positsiooni. Ettevotetel on
vajalik miiratleda tooteid ja teenuseid sihtgruppidele eesmirgiga saavutamaks
miiiigimaht, et marginaalsed tootmiskulud oleksid vihendatud majandusliku sddstmise
kaudu. (Altinay, Chathoth & Okumus, 2010, 1k 95-98). Diferentseerituse strateegia
eesmirk on pakkuda unikaalseid tooteid ja teenuseid oma klientidele. Diferentseerituse
strateegia fookuseks on ettevotte toodete ja teenuste eristamine turusegmentidest.
Fokusseeritud strateegia puhul méiiratleb ettevOte oma turusegmente eesmirgiga

teenindada ainult kindlat segmenti. Edu soltub sellest, kuidas on ettevdte suuteline



médratlema unikaalse ja teistsuguse ostja vajadust.

Eric H. Shaw (2012, 1k 41) on toonud vélja oma uuringus mitmed tuntuks saanud
teadlased ja nende strateegiad Andrewsi SWOT analiiiis, Ansoffi kasvustrateegia,
Porteri iildstrateegiad ja niSistrateegia, Hendersoni Boston Consulting Group maatriks,
mida hiljem tdiendas Ansoff ja tungiv strateegia ning Smithi ja Ansoffi turu
kasvustrateegiad. Tuntud teadlaste rohkem kasutuses olevad turundusstrateegiad on

vilja toodud tabelis 1.

Tabel 1. Turundusstrateegiad ja nende autorid

Strateegid ja strateegia Strateegia kirjeldus

Andrews” SWOT analiiiis. Arendatud korporatsioonide juhtimisele, mitte turgude
juhtimisele. Sai alguse Albert Humphrey abil, kuid
voeti kasutusele Andrewsi poolt tehtud tdienduste jargi.

Ansoff’i kasvustrateegia. Tooteturu mdiste: uue ja olemasoleva turu ja uute
olemasolevate turgude {iihendamine kahe ja kahe
maatriksiga.

Porteri tildstrateegia. Kaks ithe maatriksiga (1980), mis vdhendab todstusharu
kitsa sihtmirgi segmentidega ja madala hinnaga
ainulaadsust.

Hendersoni Boston Consulting | Kasvujagamise portfoolio maatriks: rohutab

Group maatriks. agressiivset turunduskomplekti massturu voi suure
turuosa jaoks.

Deani ja Ansoffi tungiv strateegia. | Rohutab agressiivset turundusmeetodit massturu voi
suure turuosa jaoks.

Allikas: Shaw, E. H., 2012, 1k 41-50.

Shaw uuringus (2012) antakse mdista, et Porteri maatriksi pdhimdte on aidata
ettevotetel teha strateegilisi otsuseid, Dean ja Ansoffi tungimisstrateegia on mdoeldud
edukatele ettevotetele, kus leiduvad suured finantsvarad ja millel on suur ja kasvav turg,
hinnatundlikud kliendid, millel puuduvad suuremad eelistused, kuid on palju
konkurente. Murphy ja Murphy (2004, 1k 67) on Bruce Hendersoni poolt loodud Boston
Consulting Group maatriksi ehk turukasvu-turuosa maatriksi puhul maininud, et
maatriks organiseerib ettevotte erinevaid turgude jagamise dimensioone ja toostuse
reitingu kasvu ning pakub nelja iseloomulikku elementi, mille alusel kirjeldada

maatriksi olemust: koerad, rahalehmad, kiisimused ja tdhed.

Eric H. Shaw (2012) aastal uuringus toodud vahendit Andrewst SWOT analiiiisi
tulemust kinnitavad Altinay, Chathoth & Okumus (2010, 1k 43) andmed. SWOT anaiiiisi
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vahend tOestab ilevaatlikult ettevottele, kuidas on ettevotte positsioon turul, et teada
voimalusi ja ohte. SWOT analiiiisi rajajaks peetakse Albert Huphreyd Standfordi
Ulikoolist. Humphrey poolt loodud analiiiisi eesmirk oli pakkuda perspektiiviga
ettevotetele raamistikku, mille alusel hinnata ettevotte ressursse ja voimekust, et avada

ettevotet uutele voimalustele.

Altinay, Chathoth & Okumus (2010, lk 239) on vordlusena Porteri strateegiatele vilja
toonud nelja erinevat turundusstrateegiat: funktsionaalne strateegia, iihtne konkurentsi
strateegia, kvaliteet kui modde konkurentsistrateegia kohta, kvaliteet kui

organisatsiooniline kultuur.

Funktsionaalse strateegiaga tunnustatakse ettevotte vajadust kvaliteedi jérele, suutes
ressursse planeerida ja optimeerida, samas omamata modju tegevusele tervikuna.
(Altinay, Chathoth & Okumus., 2010, Ik 241-243). Uhtse konkurentsi strateegia puhul
keskendutakse kvaliteedi suhtelisele ja absoluutsele tasemele, et luua klientidele
ettekujutus ettevotte ja toodete kohta. Kvaliteet kui mddde konkurentsistrateegiaga
seoses kisitletakse kvaliteetseid tulemusi kui {ihte mitmest strateegilisest muutujast ning
kvaliteet kui organisatsiooniline kultuur sobib mistahes konkurentsivdoimelisele
strateegiale, vottes kvaliteedisuundumuse, tehes juhtimisotsuseid, mis kajastavad
vajadust nii kvaliteedi sisemise kui ka vélise arusaama jarele muude kaalutluste iile.
Tédiendav reageerimisvdime, mis voib tuleneda toote ja protsessi tdiustamise edukast

labiviimisest, kasitletakse ettevotte konkurentsistrateegia osana.

Viljakutse turundusstrateegia planeerimises avaldub organisatsiooni tootmisturu
midretlemisel, probleeme vdivad tekitada administratiivsed iilesanded organisatsiooni
struktureerimisel ja poliitilised otsused, lisaks ka probleemid tehnoloogiaga — kokku
seadmine, tootmisprotsessid. Uurides Isoherranen ja Kessi (2011, 1k 577) kirjeldatud
tegureid (otsijad, kaitsjad, analiiiisijad ja kohanejad) turunduseesmirkide ellu viimisel,

on tegurid ettevottele viljakutseks ja on kasulikud probleemidega toime tulemiseks.

Isoherranen & Kess (2011) jidrgi peetakse otsijaid ettevotte turustajateks, kes on
esmakordselt turul ja kellel on laiaulatuslik tooteturu méératlus. Kaitsjad keskenduvad
stabiilsetele toodetele ja teenustele, konkureerides peamiselt hinna, kvaliteedi ja teenuse

alusel. Analiiiisijate eesmirk on hoida tasakaalu piisivate ja muutuvate tegurite vahel.
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Ettevotete puhul eeldatakse, et tehes koostddd uurivate ja kaitsvate organisatsioonidega,
sdilitatakse oma aktsiaid olemasolevatel turgudel, otsides vOimalusi uute turgude ja

toodete kasutamiseks.

Turundusstrateegilisi otsuseid kirjeldatakse erinevate autorite poolt erinevalt. Gilligani

& Wilsoni (2003, 1k 25) jéargi puudutavad need peamiselt seitset pohimotet:

e Strateegilised otsused on seotud organisatsiooni tegevustega ja seega organisatsiooni
piiride definitsiooniga.

e Strateegilised otsused on seotud organisatsiooni tegevustega vastavalt sisulise
keskkonna voimalustega.

e Strateegilised otsused vajavad ellu viimiseks mitmesuguseid ressursse: raha,
vOimsust, personali ja muid ressursse.

e Suur mdju on ressurssidel organisatsioonidele — omandada tdiendava
tootmisvoimsuse, tootmisvoimsuse korvaldamise voi ressursside iimberjaotamine
Euroopas.

e Strateegilisi otsuseid mdjutavad organisatsioonide véértused ja ootused.

o Strateegilised otsused mojutavad organisatsiooni pikaajalise suunas.

o Strateegilised otsused on keerulised, holmavad mitmeid muutujaid ja nende mdju
laieneb kogu organisatsioonile.

Gilligan & Wilson (2003, 1k 25) soovitavad neid pohimotteid aluseks votta

organisatsiooni voimekusest arusaamisel, turundusstrateegiate valiku hindamisel ja

planeerimisel.

Mitmete autorite poolt (Bojanic, 2008; Bowen, Kotler & Makens, 2010; Agafonova,
Pogorelova, Prokubovskaya & Yakhneeva, 2016) tuuakse esile turundusstrateegiale
vastavate turundusmeetmete tdhtsust. Bojanic (2008, 1k 61) viidab, et
turundusstrateegilisel eesmirgil on meetmed olulised ettevotte kasumi saavutamiseks ja

pikemas perspektiivis turukasvu suurendamiseks.

Turundusmeetmestiku uurimine sai alguse 1950ndatel aastatel ja esimesed tulemused
avaldati 1960ndatel. Oma uuringus kirjeldavad Agafonova et al (2016)
turundusmeetmestiku arengut. Esmase mudeli, mida tuntakse 4P (product, place, price,

promotion) mudeli all, 16id Jerome ja McCarthy 1970ndatel aastatel. Bowen, Kotler ja
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Makensi (2010, 1k 8) arvates peavad ettevotted teadma, millist toodet nad tahavad luua,
millise hinnaga, kuidas seda miiiia ja turustada. Traditsiooniliste]l materiaalsele tootele
orienteeritud ettevottel voib 4P turunduse kombinatsioon olla edukas. (Jantarakolica,

2012).

Teenindusettevotete turundusstrateegiate loomisel ei piisa turundusmeetmestiku neljast
komonendist, kuna lisanduvad mitmesugused inimeste ja protsessidega seonduvad
tegurid. seonduvad Bitneri, Booms ja Mohri (Jantarakolica, 2012) poolt loodi
teenindusettevottele moeldud turundusmeetmestiku mudel, mida tuntakse 7P mudelina
(toode/product, hind/price, turustus/place, toetus/promotion, todtajad/personnel,

protsessid/process, tdendus/physical evidence).

Nii nagu peab Agafonova et al. (2016) turundusmeetmestikku oluliseks
turundusstrateegia arengul, peab Shaw turundusstrateegia arengut ja liike (2012, 1k 43)
arendatud struktuuriks. Turundusstrateegiate rajamisele on kaasa aidanud mitmed tuntud
teadlased nagu Ansoff, Porter ja Henderson. On loodud mitmesuguseid strateegilisi
vahendeid, mida kasutatakse tdnapdeval laialdaselt, nditeks Andrewsi SWOT analiiiis,

Ansoffi turundusmeetmestik, Hendersoni Boston Consulting Matrix ja muud.

Kéesolevas alateemas anti lithike iilevaade turundusstrateegiate arengust, erinevatest
ldhenemistest, liikidest ja turundusstrateegia seostest turundusmeetmestikuga. Kasutatud
allikate jdrgi tuginetakse ka kaasaegsetes turundusstrateegiaalastes uuringutes

1980ndatel aastatel Porteri ja Kotleri poolt vilja tootatud iildpdhimotetele.
1.2. Restorani turundusstrateegiate eripara

Igal tegevusvaldkonnal on oma eripdra, mida tuleb arvesse votta turundusstrateegia
valimisel, vastavate tegevuste kavandamisel ja elluviimisel. Nii on see ka
restoranivaldkonnas. Kéesolevas alateemas keskendutakse restorani turundusstrateegiate

spetsiifikale ning olulisematele teguritele turundusstrateegia valimisel.

Hea strateegia on see, mis kasutab nii turuvéljavaateid kui ka turuanaliiiisi, hoides samal
ajal strateegiat suunatud ldhenemisega ja tagasihoidlikuna. Strateegiat oleks vajalik
sonastada pikaajalise ldhenemisviisiga (Altinay, Chathoth & Okumus, 2010, 1k 95).

Traditsiooniliselt on hotellid ja restoranid osa turunduskeskkonnast. Esile v&ib tuua
12



mitmesuguseid noduandeid turundusstrateegiate loomiseks, mis sobivad paljudele

tegevusvaldkondadele iildiselt, sh ka restoranidele (Flores, Martinez & Rendén, 2014, 1k

275-276):

e Soovitatav on kuulata ettevotete edukaid saamislugusid, luua visioon ja viia ellu
unistus oma ettevottest.

e Soovitatav on mdelda strateegia peale ja seejdrel tegutseda. Kasuks tuleb vajalike
ressursside omamine ning konkreetne analiiiis nditeks kiilastajate, konkurentide ja
olemasoleva positsiooni kohta. Need on abiks kiilastajate segmentimiseks ja
hinnapoliitika loomiseks.

e Soovitatav on suunata tdhelepanu klienditeenindusele. Kiilastaja rahulolu on
oluline. Kiilastaja soovist ettevOtet korduvalt kiilastada voib sdltuda ettevotte
plisima jaamine.

e Soovitatav on kasutada digitaalseid vahendeid (arvuti, internet). Digitaalsed
vahendid on abiks viikestele ettevotetele, kes soovivad olla konkurentsis vordsel
tasemel suurte ettevotetega.

e Soovitatav on kaasata digitaliseerimise korval ka innovatsiooni. Innovatsioon on
oluline turundusprotsessis ettevotte vadrtuse loomisel kiilastajale. Moelda voib
nditeks uute teenuste ja nende kvaliteedi peale - olulisus viljendub peamiselt
majutuse valdkonnas.

Restoranides on turundusstrateegiliselt soovituslik kasutada keskkonnasdbralike

vahendeid. Turunduse eesmirgid aitavad saavutada konkurentsieeliseid, vdhendada

tegevuskulusid, parandada okoloogilist tulemuslikkust ja ettevotte kuvandit (Aleem,

2015, 1k 51). Kui vorrelda Aleemi (2015) vdidet Whangi (2012, 1k 141 — 146) viitega,

saab tuua, et restoranil on vdoimalik parandada oma mainet keskkonnasdbralike ainetega

(nditeks ohutud keemia tooted ja sdistev tarbimine). Tédhtis on jilgida, et vahendid ei

kahjustaks inimese tervist ja kaasata taaskasutatavaid vo&imalusi, nditeks toitude

hoiustamise vahendid (pakendid, kile).

Konkurentsieelise loomine ja siilitamine on oluline strateegilises juhtimises, eelkdige
viljendub see nditeks restorani kiilastuskogemuses. Caliskan & Ozdemir (2014, lk 3-6)
jargi on oluline toidukogemus, eriti viddrib tidhelepanu meniiii. Restorani

konkurentsieelise peamised allikad on ainulaadsed soodgikogemused ja klientide
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rahulolu tagamine.

Varasemalt on kasutatud tihti Porteri iildstrateegiaid (1985) ja Kotleri (1980ndad)

strateegiaid, kuid neid on erineval moel tdlgendanud kaasaja teadlased. Niitena saab

tuua Altinay, Chathoth ja Okumusi (2010, lk 12) tdlgendusi strateegiatest. Kasutusele
vOib votta nditeks kolme jirgnevat strateegiat:

e Korporatiivse tasandi strateegia, mille puhul on vajalik teada, mida ettevote endast
kujutab ja mis on ettevotte eesmirk. Selleks, et saavutada konkurentsieelist, on
vajalik omada vastavaid ressursse ja voimalusi.

e Aritasandi strateegia toetub ettevotte konkurentsieelise saavutamisele, et teada kuidas
on voimalik jatkata iiletildise liidrina voi laialdase eristuva ettevottena valitud turul.

e Funktsionaalsel tasandil on ettevotte eesmirk siilitada eeliseid, suunates tdhelepanu
efektiivsele tootmise opereerimisele, turunduse organiseermisele, turundusele ja
muudele toetavatele funktsioonidele.

Kolm strateegiat moodustavad iihtse protsessi, mis vOib kasuks tulla jatkusuutlikuks

toimiseks. Kui strateegia on valitud ja ettevottele vidrtus loodud, on voimalus saavutada

konkurentsieelis (Altinay, Chathoth & Okumus, 2010, 1k 12).

Restoranides saab kasutada ka Gilligan & Wilson (2003) seitset pohimotet, niiteks:
strateegilised otsused vajavad oma ressurssidega organisatsiooni tegevuse iihildamist.
Selleks, et seda dra kasutada, on vajalik omada vajadusel raha, vdoimsust, personali ja nii
edasi. Teiseks, strateegilised otsused, mis mdjutavad nende organisatsioonide strateegia
kindlaks tegijate vidrtused ja ootused. Organisatsiooni piiride iimberpaigutamist
mojutavad nii seadused kui ka kontseptsioonid ja keskkonna voimalused. Gilligan &
Wilson (2003) soovitavad ka Porteri diferentseeritud strateegiat, sest restoranid, mis
diferentseerivad oma tooteid/teenuseid edukalt, médravad korgema hinna vorreldes

konkurentidega, et digustada unikaalsust ja eristumist.

Ettevotete jaoks on olemas mitmeid erinevaid viise, kuidas enda ettevatet ja oma tooteid
konkurentidest eristada. Jirgmisena on toodud néited diferentseerimisstrateegiast (Cipi,
Kume, & Pulaj, 2015, 285-287):

e Diferentseeritud strateegia kasutamise ajal on olulised ettevotte maine ja kiilastaja

arusaamad ettevottes toimuvast, sest ettevOttes pakutavate toodete ja teenuste
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tajutavad erinevused ja eristatavad omadused mdjutavad kiilastaja ostuotsuseid.

e Diferentseerimine tuleneb ettevotte ja kiilastaja vahelisest suhtlemisest. Suhtlemine
on abiks toote kujundamisel ja kiilastajate omaduste tundma Oppimiseks (Cipi,
Kume, & Pulaj, 2015, 185-187).

Diferentseeritud strateegiat on vdoimalik saavutada, kui ettevote keskendub kiilastajatele,

toodete varieeruvusele, turunduskanalitele ja peale miiiiki toimuvatele tegevustele.

Porteri arvates (Cipi, Kume, & Pulaj, 2015) on diferentseeritud strateegia ettevottele

kasulik, sest see suunab ettevotte tidhelepanu korgema sissetuleku, kasumi ellu

viimisele, arvestades konkurentide lojaalsusega brindidele, kvaliteedile ja madalamale

tarbija ndudluse elastsusele.

Restoranides on viimasel kahel kiimnendil kasutusel teeninduskvaliteedi kontseptsioon
ehk SERVQUAL mudel, mis keskendub teenustele struktureeritud ja integreeritud moel.
(Hansen, 2014, 121) SERVQUAL mudel sisaldas algselt 10 elementi: juurde
ligipddsetavus, kommunikatsioon, kompetents, viisakus, tosiseltvoetavus, turvalisus,
kidegakatsutavas, usaldusvddrsus, tundlikus, ja kiilastaja mdistmine/tundmine.
SERVQUAL mudeliga kiib kisikdes DINESERV mudel, mis on alguse saanud
SERVQUAL mudelist. (Hansen, 2014, 119) DINESERV mudeli eesmirk on voimaldada
restorani juhtidel modta ja omada/saada iilevaadet oma restorani teeninduskvaliteedist,
mis aitavad Oppida modistma, mida kiilastajad tegelikult vajavad ja soovivad.
DINESERYV sisaldab 29 kiisimust ja standardeid, mis on muudetud iihtseks viieks

dimensiooniks: kindlustunne, empaatia, usaldusvééarsus, tundlikkus ja kidegakatsutavus.

Kiilastajaid saab segmentida mitmel erineval viisil: geograafiliselt, demograafiliselt,
psithhograafiliselt (ithiskondlik klass, hoiakud, suhtumine), kiitumise (tarbimine,
kasutaja seisund), hiivede, sissetulekute jargi (Viin, 2013). Hotelli kiilastajate puhul
arvestatakse sihtrithma suurusega ja atraktiivsusega, kasvu potentsiaaliga, kasumlikkuse
ja konkurentide arvuga. Seda saab arvestada ka restorani kiilastajate sihtrithmade
kindlaks tegemisel. Restorani sihtriihmadeks on néiteks tookohtumistel osalejad, pered;
Idunastajad, isiklikel iiritustel osalejad; sOpruskonnad; Ohtusddgil kiijad; vahelduse
saamise eesmargil kiilastajad ja hommikusoogil kéijatest hotellis 66bijad. Michael E.
Porteri (1985, 12) sonastatud diferentseerimisstrateegia on vajalik unikaalne omaduse,

nissi leidmiseks.
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Erinevatele restorani sihtrithmadele on loodud turunduskanaleid, kuidas kiilastajaid
restorani meelitada: kodulehed, reklaamplakatid, telereklaamid, Facebook. (Lin, Yang &
Wan, 2015, Ik 193-194). Lisaks on iileiildise konkurentsi pakkumiseks mdeldud vilja
ka igasuguseid kampaaniaid, paevapakkumisi, pithapidevaseid hiliseid hommikusooke ja
kinkekaarte, mille alusel voimaldada inimestel kogeda restoranis kdimist. DiPietro &
Partlow (2014, 1k 389-390) usuvad, et mida rohkem reklaami tehakse, seda suuremat
konkurentsi pakutakse. Restorani minekuks v&ib olla palju erinevaid pohjuseid ning
peamisteks pdohjusteks on soov kogeda hubast atmosfddri, parimat toitu ja head

teenindust.

Restoranides on oluline hea teenindus. Enamasti on teenindaja see, kellega kiilastajad
esimesena kohtuvad. Teenindajad soovitavad erinevaid toite ja ndustavad kiilastajaid
toitude valikul (Jacob & Guéguen, 2014, lk 60). Kui koik sujub histi, on vdimalik nii
kiilastajatel kui ka teenindajatel jagada komplimente. Jacob & Guéguen (2014) usuvad,
et kui teenindaja teeb kiilastajale komplimendi tema toidu valikute osas, tellib kiilastaja

ka lisaks magustoitu.

Kéesolevas alateemas on toodud iilevaade turundusstrateegiatest, mida voib kasutada
restoranides. Kasutatud allikate jdrgi tuginetakse peamiselt 1980ndatel Porteri ja Kotleri
vilja tootatud iildpohimotetele, aga ka kaasaja teadlastele. Olulisem eripdra on
strateegia valimine ldhtuvalt sihtrithmast. Igal sihtriihmal on oma vajadused, soovid ja
ootused, mida jagatakse ldbi emotsioonide ja tagasiside. Kvaliteeti aitavad tdsta hea
teenindus, virske tooraine ja ldbimdeldud meniiii, teadlikkus ettevotte vidirtustest,

konkurentide tundmine — need vdivad olla nii tehnilised kui ka tegevusalased.

1.3. Restorani turundamine kohalikele elanikele

Restoranide turundamist kohalike elanikele on teaduskirjanduses suhteliselt véhe
kisitletud. Samas on see teema eriti aktuaalne hotellide restoranide jaoks, seda eriti

kiilastatavuse suurendamiseks madalhooajal, mil hotellikiilastajaid napib.

Praeguses konkurentsikeskkonnas, kui enamikus nii hotellides kui ka restoranides on
sarnased rajatised, sOltub hotellide ellujddmine teenuse kvaliteedist (Berchoux, Chen,

Lu, & Marek, 2015, 374). Kiilastajate hoidmise ja kasumi suurendamise nimel tuleb
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tugevdada kiilastaja rahulolu (Lee, 2010, 1k 1). Berchoux et al. (2015, lk 374) on
plitidnud uurida kiilastajate motiveerimise ja rahuloluga seotud teemasid. Nii restoranid
kui ka muud teenindust hdolmavad asutused on piitidnud mdista kiilastajate otsuste
tegemisi, rahulolu, kogemusi, keskkonda ja sotsiaalset vastastikust mdjutamist, et
pakkuda koike, mis voib kiilastajale rodmu pakkuda, niiteks uudsed teenused, parem

teenindus.

Tuginedes Murphy & Murphy (2004, lk 61) raamatu andmetele, eeldab restorani
strateegiate elluviimine kommunikatsioonipdhiselt avatud siisteemi, mis voib hdlmata
voimalikult palju kaalutlusi erinevate huvirithmadega. Berchoux et al. (2015, 1k 170) on
oma uuringus moista andnud, et kui restorani ettevdte soovib piisima jddda ja olla
jatkusuutlik, vajab restoran hidid kiilastajate kogemusi ja positiivset tagasisidet.

Positiivne kogemus tekitab kiilastajas taaskiilastuse soovi.

Alireza ja Ghaedi (2012, 1k 6090) on oma uuringus toonud vilja jargmised olulised
tegurid, mis toovad kaasa klientide ja restoranide suhte parema kvaliteedi. Uuringust
ilmnes, et teguriteks on sihtrithma selgeks tegemine, toidukvaliteet, fiiiisiline keskkond
ja Oiglane hind, mis vodivad avaldada positiivset modju kvaliteedi-suhte tegurile.

Kokkuvdttes sdltub suhete kvaliteet eelkdige klientide rahulolu tasemest.

Ghimire (2012, 1k 6) arvates aitab kiilastaja rahulolu mdistmine restoranil tundma
Oppida oma tugevusi ja norkusi ning kogeda arengut. See toetab parema kvaliteediga
toodete valmistamist ja teenindamist nii tootajatele kui ka kiilastajatele. Kui ettevote on
edukas ja suuteline rahuldama kiilastaja vajadusi, on kiilastaja dnnelik ja ostab rohkem
ning ettevottel on paremad voimalused toota rohkem neid teenused ja tooteid, mida
kiilastaja on soovinud. Lisaks ka peab Ghimire (2012) oluliseks hea teenindust,
kuulamisoskust, probleemi lahendamisoskust ja paindlikkust. Suhtlemisoskus on iiks
olulisemaid oskuseid kiilastaja ja ettevotte tootajate vahelises suhtlemises. See aitab
hoida vastastikust suhet ja aru saada kiilastajast ja ettevottest. Selle kdige puhul

peetakse oluliseks head keelekasutust viisakal ja kombekal toonil.

Kuigi kiilastajate rahulolu on esmatéhtis ning teeninduse ja kvaliteediga piiiitakse
saavutada konkurentsieelist, on olulisel kohal kohalike toitude pakkumine. Dougherty

& Green (2009, 1k 150) on 1dbi viinud uuringu, milles keskendutakse kohalike toidu
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vorgustikele, sotsiaalsetele suhetele ja toiduturismi mdjutavatele teguritele. Uuringust
ilmneb, et restoranide mérkimisvéddrne kogus toorainest ostetakse kohalikelt tootjatelt.
Pohjuseks peetakse tarnijate stabiilsust, tulu, turunduse vdimalusi ja puhast keskkonda.
Olulised on ka ettevotete ithendused, sotsiaalsed suhted ja tarbijate ndudlus ning soov
aidata kaasa kohalikule majandusele. Vordviirselt oluline vorreldes kohaliku tooraine
kasutamisega on restorani meniiii ja meniiiis pakutavate toitude ja jookide hinnad.
Hiljutised uuringud meniiii ja planeerimise kohta kisitlevad toitude ja jookide valimise

protsessi ja kriteeriume, meniiii muudatusi ja mitmekesisust.

Caliskani & Ozdemir, (2014, 1k 3-5) arvates tuleb restoranide meniiiide puhul arvestada
kiilastajate, konkurentide ja tarnijatega, kes on osa restorani kui ettevotte toimimisest.
Brown, Gross, Hsu, Huang, & Killion (2008, lk 38) arvates on edukaks konkurentsis
plisima jddmise eelduseks tarnijate-tarbijate (voib olla ka kiilastaja) vahelised suhted ja
sellest tulenev kiiastajate lojaalsus. Hotelli omanike jaoks on oluline hoida lojaalseid
kiilastajaid, sest lojaalsed kiilastajad on olulised ettevotte piisima jddmisel ja aitavad
ettevottel piisida konkurentsis ka siis kui hotellimajanduses on toimumas

trendimuutused (Schulz, 2012, 1k 20-29).

Tuginedes Brown ef al. (2008) tolgendusele lojaalsete kiilastajate kohta, vihendavad
pikaajalised suhted teenusepakkujaga uute teenuste pakkumisega kaasnevaid riske,
pakkudes hinna ja kvaliteedi suhet ning lihtsustavad kiilastajate valikuid. Pikaajalised
suhted ettevottega suurendavad kiilastajate enesekindlust ning nad on julgemad

tagasiside andma, et ettevote saaks end parandada ja tdiendada.

Ettevottele on oluline omada mitmesuguseid turunduskanaleid, et leida kiilastajaid.
Traditsioonilised info levitamise meetodid, nagu nditeks raadio, e-kiri, telefonikoned,
reklaamitahvlid, mérgistused, televisioon, ajakirjad, ajalehed ja brosiiiirid, on muutunud
vihem tidhtsamaks 2000ndate alguses, millal tulid kasutusele uued tehnoloogia votted
(Patino, Pitta, & Quinones, 2012, 1k 233). Ettevotte omanikud suunavad turunduse,

toimingud ja juhtimise tinasel pideval rohkem sotsiaalmeedia kanalisse.

Sotsiaalmeedia on suhteliselt odav turundusmeetod, mida ettevotted saavad kasutada, et
kiirendada klientideni joudmise aega vorreldes muude turundusvahenditega (Hassan,

Nadzim, & Shiratuddin, 2015, 1k 264). Bennet (2017, 1k 12) on viitnud, et uued
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ettevotted saavad edukaks sotsiaalmeediaturunduse madalate kulude  tottu.
Sotsiaalmeedia kasutamine pakub maérkimisvéddrse kasutajabaasi tottu ettevotetele
voimalusi ning sotsiaalmeedia toetab suhtlemist tarbijate, tOOtajate ja teiste
sidusriihmadega vorreldes traditsioonilise meetodiga, milleks on koduleht, telefonikdne
ja e-mail. Sotsiaalmeedia kanalitest saab vilja tuua, niiteks: LinkedIn, Google+,

Pinterest, Instagram ja Twitter.

Kéesolevas alateemas anti lithike {ilevaade restorani konkurentsis piisimise
voimalustest. Kasutatud allikate jirgi tuginetakse peamiselt teadlastele Berchoux, Chen,
Lu, & Marek (2015), ja Dougherty & Green (2009), lisaks ka Ghimire (2012), Patino,
Pitta, & Quinones, (2012). Igal sihtriihmal on oma vajadused, soovid ja ootused ning
restorani eesmirk on neid ellu viia. Kvaliteeti aitavad tOsta teenindus, hind, virske
tooraine ja labimdeldud meniiii, teadlikkus ettevotte viirtustest, konkurentide tundmine

ja muud.
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2. KOHALIKELE ELANIKELE SUUNATUD
TURUNDUSSTRATEEGIA HOTELL VICTORIA
RESTORANI CAFE GRAND NAITEL

2.1. Ulevaade Café Grand turundustegevustest ja uuringu
kirjeldus

Ténane Pdrnu on kuurortlinn, mis baseerub ajalooliselt véljaarenenud traditsioonidele,
headele looduslikele tingimustele, soodsale geograafilisele asukohale, olemasolevale
taristule ja kohalike inimeste oskustele ja teadmistele. Pdrnu linna arengukava aastani
2025 alusel (Parnu Linnavolikogu, Pédrnu Linnavalitsus, 2011) on Pérnu
puhkemajanduse arenguks vajalik aastaringse kiilastuse sihtkoha saavutamine, mis
mojuks positiivselt investeeringute tasuvusnditajatele. Reisisihtkoha valikul on {iiha
midravamaks konkreetne elamus voi tegevus, nditeks huvipakkuva harrastusega

tegelemine vOi uute teadmiste omandamine.

Eestis toimuvad suured muutused toidualased muutused. Maaeluministeerium (2018)
kingib Eesti Vabariigile 100. stinnipdeva puhul 6 olulist siindmust, milleks on: avatud
kalasadamate pdev, Pirnumaa maitsete aasta, avatud toidutdostuste nddal, avatud talude
piev, Eesti hommikusook Eesti toiduteel ja Eesti toidu kuu. Péarnu korraldab omalt poolt
Parnu Kohvikute Nédalat ja Pirnu Restoranide Nidalat. Need iiritused voimaldavad nii
eestlastel kui ka vilismaalastel kogeda Eesti toiduelamusi. Need iiritused on head
ndited, mida saab restoran Café Grand enda turundamises kasutada, et mitte ainult
iiletildiselt turiste ligi meelitada, vaid leiaksid endale ka Pdrnu linna kohalikke elanikke,

kelle arvates on olnud restoran Café Grand vihem populaarne.
Café Grand hoone ehitati 1924-1925 aastatel kaubamajaks, mille iilakorrustel asusid
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tiirikorterid. Aastal 1931 muudeti maja hotelliks ja sai nime Grand Hotel (Hotell
Victoria koduleht, 2018). 1934. aasta algul avati alumisel korrusel ,,peenema‘ rahva
kohvitamiskoht Café Grand, mida pidasid aastani 1936 Herrnbergerid. Kohvik muutus
kiirelt populaarseks, kohvi korvale lasti raadiovaljuhdidldajast muusikat ja lugeda vois

virskeid ajalehti.

Restorani Café Grand on turundatud hotelli kodulehe kaudu ja viimasel aastal ka
Facebooki kaudu, kuid kui on korraldatud iiritus, on jagatud informatsiooni ka
ajalehtede kaudu. Suuremate iirituste puhul saadavad juhtkonna liikmed laiali ka kutsed
piisiklientidele ja koostoOparteritele ning kutsutakse kohale ka televisioon, niiteks
Tallinna TV, et kajastada restoranis toimuvat ning viimane on viga hea vahend
kiilastajate tdhelepanu leidmiseks. Tallinna TV kiis Hotell Victorial kiilas 31.03.2018,
kui ettevottes toimus lihavotete raames {iritus nimega Kiibaratrikk, kus tehti
moedemonstratsioon hetkel maailmas trende koguvate kiibaratega, esitleti Kuuba

sigareid ja uusi Sampanja litke ning kuulati ka maalikunsti teemalist tutvustust.

Kuigi restoran on teinud joupingutusi linna elanike koitmiseks, jadb kohalike kiilastajate
arv tagasihoidlikuks. Hotell Victoria restorani Café Grand peamisteks sihtrithmadeks
peetakse veidi suurema sissetulekuga tooealisi inimesi, kes tunnevad huvi ajaloo ja
maalikunsti vastu vOi on piisikliendid ja tooreisidel kdivad kiilastajad. Restorani meniiiis
olevate toitude hindu on peetud pikka aega iisna korgeks, mis on vihendanud niiteks
nooremate kiilastajate ja perede osakaalu ja kohalike kiilastajate arv jddb
tagasihoidlikuks. Praadide hinnad jdivad madalahooajal 8—12 eurot vahele, kuid suvel
on hinnad 12-21 eurot vahel. Eelroad maksvad talvel 5—7 eurot, kuid suviti 7-9 eurot.
Magustoitude hinnad on peamiselt samal tasemel nii madal- kui ka korghooajal, 3-7

eurot.

Kuigi restoran on teinud erinevaid turundustegevusi linna elanike koitmiseks, pole neist
piisanud kohalike inimeste huvi suurendamiseks. Pohjuste vilja selgitamiseks on
varasemalt uuringuid 14bi viidud harva. Peamised uuringud on seotud viimastel aastatel
Parnu Kohvikute Nadalaga ning hotelli tagasiside ankeetidega tubades, mida kogutakse
kokku, et ettevote saaks veidi tagasisidet uurida ja omale mirkmeid teha. Pérnu

Kohvikute Niddala tagasiside oli peamiselt positiivne, rahule jdddi pakutud toitude
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maitsetega ja vihem oldi rahul teeninduse organiseerimisega. Majutuse ankeetides on
toodud iiks kiisimus toitlustuse kohta, milles on tagasiside olnud lidbi aastate viga

positiivne, peamiselt viis palli viiest.

Loput6d uuringu ettevalmistamisel ldhtuti t60 sissejuhatuses seatud eesmaérgist ja
uurimiskiisimusest. Loputods seatud uurimiskiisimus oli: ,,Milline peaks olema Café
Grand turundusstrateegia selleks, et koita senisest rohkem kohalikke elanikke?*.
Uuringu nimetus on: ,,Kohalikele elanikele suunatud turundusstrateegia Hotell Victoria

restorani Café Grand niitel .

Uuringu eesmérgiks oli analiiiisida kiilastajate vajadusi ja soove seoses restoraniga Café
Grand, Pérnu linnas, samuti piiiiti uuringu kaudu teada saada, mida kiilastajad hotelli
restoranis pakutava kohta arvavad ning missuguseid soovitusi on kiilastajatel jagada

Hotell Victoria restoranile Café Grand.

Uuringu teoreetilisel ettevalmistamisel tuginetakse Michael E. Porteri (Altinay,
Chathoth, & Okumus, 2010, 1k 5) 1985. aastal sonastatud iildstrateegiatele, suunates
tdhelepanu Hotell Victoria restorani Café Grand kohalikele sihtriithmadele. Uuringu
,,Victoria Hotelli restorani Café Grandi turundamine Pérnu linna elanikele” labiviimisel
kasutati  kvantitatiivset ~ uurimismeetodit ja  vahendina  poolstruktureeritud
kiisitlusankeeti. Kiisitlusankeedi koostamisel tugineti Dineserv mudelile, mis on seotud
Servqual kvaliteedi modtmise meetodiga (Hansen, 2014). Kuna restorani
turundusstrateegiad pohinevad eelkdige kiilastajate ja nende rahulolu uuringutel, siis

voib DINESERVi metoodikat pidada sobivaks 16putd6 uuringu iilesehitamisel.

Aritasandi strateegiast keskendutakse hoone ajaloole, teenustele ja toodetele ning
iritustele. (Altinay, Chathoth, & Okumus, 2010) Samuti kasutatakse Pirnu Restoranide
Nédalal osalemist. Funktsionaalsest strateegiast turundusallikad, milleks on Hotell
Victoria koduleht, restorani Café Grand Facebooki leht, kuulutused Parnu Postimehes,
plakatid, e-posti turundus, piisiklientidele helistamine ja hindade optimeerimine ja
kujundamine. (Cipi, Kume, & Pulaj, 2015) Diferentseerituse strateegia voimaldav luua
igale sihtriihmale oma teenus vdi toode, et ligi meelitada vdoimalikult palju erinevaid

kiilastajaid.
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Kiisitlusankeet sisaldas 11 nii valikvastustega kui ka avatud kiisimusi. Kuna eesmérk on
uurida eelkdige Pidrnu kohalikke elanikke, et kujundada hotelli restorani neile
voimalikult meeldivamaks, on iildkogumiks umbes 40 000 Parnu linna kohalikku
elanikku. Valimiks on voetud 2193 inimest, kelleni on joudnud kiisitlusankeet (sisaldab
nii paberkandjal kiisitlusankeete kui ka e-kiisitlust). Kiisitlusele vastajaid on valimiga

vorreldes 5% ehk 119 vastajat.

Ankeetkiisitlus on ldbi viidud kahel ajal ja kahel viisil. Paberkandjal viidi ankeetkiisitlus
1abi 18.12.2017-18.01.2018 ning e-kiisitlus viidi 1dbi 15.02-10.03.2018. Paberkandjal
kiisitlus on viidud 1idbi hotelli restorani kiilastanud eestlaste seas ning e-kiisitlus on
lisatud Hotell Victoria kodulehele, Café Grandi facebooki lehele ja Pdrnumaa
Naisettevotjate lehele. Andmekogumise 10pptihtaeg oli 10.03.2018. Andmeanaliiiisi
labiviimisel kasutati Exceli programmi, mille abil kodeeritakse kodeeriti tekstilised

andmed arvulisteks vairtusteks.

Andmeanaliiiisi 1dbiviimisel kasutati Exceli programmi, mille abil kodeeriti tekstilised
andmed arvulisteks véartusteks. Kodeerimist kasutatakse protsessina, mille kéigus
defineeritakse ja sorteeritakse t60le vastavat informatsiooni. (DeMassis & Kotler, 2014)

Andmete kodeerimise kdigus tdlgendatakse vastajate vastuseid protsentidena.

Kéesoleva alateema eesmirk oli tuua vilja uuringu ldbiviimise meetodid ja pohjused
ning millal uuring 14bi viidi ja kuidas andmeid koguti ning analiilisitakse tulemusi.
Antud alateemas on lisaks uuringu meetoditele ja muudele uuringu ldbiviimisega
moeldud tegevustele ka informatsiooni ettevotte kohta, et pdhjendada oma uuringu

labiviimise vajalikkust.
2.2. Uuringu tulemuste analliis

Kiesolev alateema kisitleb uuringu tulemuste analiitisi. Analiiiisi 14bi viimise jaoks on
piistitatud on uurimiskiisimus: milline peaks olema Café Grand turundusstrateegia
selleks, et koita senisest rohkem kohalikke elanikke? Uuringu analiiiisis on toodud

kiisitluses saadud tulemused, mida on kokku arvutatud Exceli programmi abil.

Uuringus on olulised Pédrnu Kohalikud elanikud. Nende eristamiseks teistest on kiisitud

kiisitlusele vastajatelt, kas nad on kohalikud ning kiisitluses on toodud fraas: ,,Pdrnu
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kohalikud elanikud®, mis on suunanud inimesi motlema, kas tidita kiisitlusankeeti voi
mitte. Kohalikel ei ole enamasti pohjust hotellis majutumiseks. Teades, et hotell pakub
majutust koos hommikusodgiga, on esimese kiisimuse hommikusdogile vastamata
jatnud 45 inimest ehk 38 % 119-st vastajast ja ei ole lisatud vdimalust ,,vdhem kui kord
aastas®, seetOttu saab kahelda, kas 34 inimest (nii mehed kui naised) kéivad

hommikusooki soomas kord aastas.

Uuringu esimene kiisimus on: ,,Mis pohjustel Teie kohvikuid ja restorane kiilastate?*.
Antud on niited: hommikus66gi s6omine, Idunatamine, dohtustamine, tookohtumised,
sopradega kohtumised, pere, isikliku siindmuse tdhistamine, vahelduseks kodus
soomisele ning muu valik. Libivalt kogu tulemuste analiiiisis mérgitakse esimesena
koik arvutatud tulemused kokku, poorates tdhelepanu sihtriihmadele esimeses
kiisimuses toodud nididete pohjal ning jdrgmisena soolisi ja vanuselisi erinevuseid.

Tulemusi on nédha jooniselt 1.

Vahelduseks kodus soomisele [ EEE 155 R
Isikliku simdmuse tahistamiseks [N 2
Perega [INIERN 147 JSEEE-
Sbpradega kohtumised | g o

: ' A

kil © - i B Paar korda kuus
Tookohnumised [EEE 137 NN Kord kuus
. - M Paar korda aastas
Ohtust soomas e 20% NS B Kord asstas

Lounatamas 9688 13% M

Hommilust séamas _ﬂ&.

Joonis 1. Péhjused kohwikute ja restoranide kulastamiseks {Auton koostatud)
Koige tihedamini kiiakse lounatamas (41%) ja Ohtust sdéomas (15%). Nendele
jargnevad tookohtumistel kidijad (14%) ja sopradega viljas kidijad (14%). Paar korda
kuus kiiakse peamiselt sdpradega viljas (23%) ning vahelduse saamise eesmairgil (18%)
ja Ohtustamas (15%). Vihem populaarsed on isiklikud siindmused (20% - paar korda
aastas) ja hommikusoogil kdimised (24% - paar korda aastas). Muu valikuna on

mainitud, et kdiakse kaaslasel kiilas, ilusa ilmaga voetakse terrassil péikest, osaletakse
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erinevates klubilistes tegevustes (nditeks: Rotary Klubi) ning soovitakse kogeda head

toitu. E-kiisitluse tulemused kinnitavad paberkandjal tulemusi.

Kiisitluses osales kokku 19 meest ja 100 naist. 16 meest ja 80 naist kdivad 1dunatamas,
16 meest ja 83 naist Ohtustamas ning 15 meest ja 72 naist tookohtumistel.
Hommikusoogil osalevad 10 meest ja 64 naist. SOpradega kiivad viljas s6omas 13
meest ning naiste seas 90 naist. Perega kiivad viljas 13 meest ja 86 naist. Isiklikke
siindmusi tdhistavad 12 meest ja 87 naist ning vahelduse nimel kédivad viljas soomas 15

meest ja 79 naist.

Naiste eelistavad osaleda isiklikel siindmustel, sest naised kéivad isiklikel eesmérkidel
vilja soomas peamiselt paar korda aastas (46). Hommikusoogil osalevad mehed
peamiselt korra aastas (4) ja paar korda aastas (4) ja naised paar korda aastas (30) ja
kord aastas (28). Lounatamas kiib kodige tihedamini 5 meest ja 30 naist, dhtus6ogil
naised kord kuus (27) ja paar korda aastas (23) ning mehed paar korda aastas (9).
Tookohtumistel osalevad mehed peamiselt kord aastas (4) ja paar korda aastas (3),

naised peamiselt paar korda aastas (28) ning kord kuus (16).

Sopradega kiilastavad restorane mehed peamiselt paar korda aastas (5) ja kord kuus (4),
naised peamiselt paar korda kuus (27) ning paar korda aastas (24). Perega kiilastavad
restorani mehed peamiselt kord aastas (5) ja paar korda aastas (5), naised peamiselt paar
korda aastas (25). Isiklikel siindmustel osalevad mehed peamiselt kord aastas (5) ja paar
korda aastas (4). Vahelduse eesmérgil kdivad mehed s6omas peamiselt paar korda aastas
(7) ja paar korda kuus (5) ning naised peamiselt paar korda aastas (22) ja kord kuus

21).

Meeste seas on vastanuid kdige rohkem vanuses 51-65 (12), millele jargneb vanuse jiark
31-50 (6) ja 1 mees vanuses 18-26. Kdige enam kidivad hotelli restoranis séomas
mehed vanuses 51-65, sellele jirgnevad mehed vanuses 31-50. 51-65aastased mehed
kdivad peamiselt Ohtusdogil (11) ning I0unal ja tookohtumistel (vordselt 10). 36—
S50aastased mehed on avatumad vaheldusrikkusele (6) ja kdivad rohkem 1dunatamas (5).
Naiste seas on vanusest ldhtuvalt kdige rohkem 36-50aastased (44) ja seejdrel 51—

65aastased (37), 27-35aastased (11), 65 ja vanemad (5) ja 18—26aastased (3).
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Teine kiisimus on: ,,Millised tegurid on teile olulised restorani valikul?”. Teguriteks, on
meniiii, teenindus, hinnatase, asukoht, autoga ligipidisetavus ning muu. Tulemusi saab

vaadata jooniselt 2.

i o
Hinnatase - 1}%- B Fi oska vastata

B Pole oluline
I -g. Vahem oluline
frennds B Pigem oluline
_—

Joonis 2. Clulized tegurid toi dukoha valikul (auton koostatud)
Kdige olulisemad on meniiii (26% vastajatest), atmosfaar (23%) ja teenindus (24%),
pigem olulised hinnataset (25%) ja autoga ligipaasetavus (15%). Kdige vihem peetakse
oluliseks asukohta (42%). Kiisimuse tulemustest on huvitavam see, et 43% Kkiisitlusele
vastanut (arvutades ldhtudes kiisitlusele vastanute arvust) on mirkinud, et nad eelistavad
muid tegureid vorreldes vilja tooduga, kuid niiteid, mida vdiks muu all arvestada, on

toonud vilja ainult 3 vastajat.

Meestele (11) ja naistele (70) on kdige olulisem meniiii, teenindus (10 meest ja 63 naist)
ja atmosfddr (11 meest ja 58 naist). Hinnataset peavad pigem oluliseks 7 meest ja 55
naist). Asukoht on viahem oluline (8 meest ja 41 naist) ning 6 meest ja 7 naist arvavad,
et asukoht pole oluline. Autoga ligipddsetavus on vihem oluline (7 meest ja 41 naist).
Vanuse rithmade seas on iilekaalus 36-50aastased ja 51-65aastased mehed ja naised.
Naistel ja meestel on iihised tegurid, mille jirgi nad restorani osas valiku teevad.
Erinevus seisneb ainult atmosfiiri ja teeninduse osas, meeste jaoks on atmosféar veidi
olulisem (10) kui teenindus (9) ning naiste jaoks on teenindus olulisem (63) kui

atmosfair (58).

Viidetud on, et minnakse restorani ning kohapeal otsustatakse, kas jiddakse voi mitte.
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Inimesed vajavad maitseelamust, mille osas oleks hinna ja kvaliteedi suhe paigas.
Soovitakse kohta lastele, kuid minguasjade peavad olema puhtad, sest kiisitlusele
vastanud on tdhele pannud eri kohvikutes, et minguasjad on ridpased ja kuna viikesed
lapsed kipuvad tihti proovima minguasju oma hammastega, on see nende tervislikule
heaolule tdsiseks ohuks. Oluline on ka autoga ligipddsetavus, kuid tegelikkuses on

parkimiskohta raske leida neile meeldivate restoranide juurest.

Kolmas kiisimus on: ,,Nimetage palun 3 teile kdige rohkem meeldivat toitlustuskohta
Péarnu linnas”. Tulemused on toodud tabelis 2 vilja vastavalt sellele, kui palju mérgiti

samu toitlustuskohti paberkandjal kiisimustikus.

Tabel 2. Nimetage 3 Teile kdige rohkem meeldivat toidukohta Péarnu linnas

10 kdige lemmikumad toitlustuskohad  Vastajate arv
Steffani Pizzarestoran 27
Café Grand 25
Supelsaksad 19
Villa Wesseti restoran 18
Mon Ami 12
Mahedik 12
Mum Café 12
Edelweiss 12
Lime Lounge 11
Restoran Noot 11

Allikas: autori koostatud

Kdige enim meeldivad paberkandjal kiisitlusele vastanute seas Steffani Pizzarestoran
(27 vastajat), Café Grand (25 vastajat). Kdige populaarsem on iga sihtriihma puhul
Steffaani Pizzarestoran, mille puhul meeldib vastajate seas meniiii ja atmosfdir.
Restorani Café Grand puhul meeldib inimestele kdige rohkem teenindus ja atmosféér.
Enamusele meeldivad ka Supelsaksad, Mum Cafe, Lime Lounge, Villa Wesseti restoran
ja Noot ning Mahedik, Edelweiss ja Mon Ami. Ulejiinud niited on toodud, kas iihe voi

kaks korda.

Nii soo kui ka vanuse pohjal tuleb vilja, et meeste (6) ja naiste (21) seas on koige
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populaarsem koht Steffani Pizzarestoran ning vanuse 36-50 ja 51-65aastaste meeste
vahel jaotub tulemus vordselt (3 ja 3), kuid naiste puhul on eelistatud 36—50aastaste seas
(14 naist 44-st). Meniitii alusel on teinud oma valiku 17 meest, atmosfiiri alusel 15

meest, hinnataseme jirgi 14 meest ja teeninduse jiargi 11 meest.

Kdige nooremate seas on mainitud rohkem taskukohaseid kohti (Passion Café, Sweet
Rosie pub, Efesus Brasserie & Café, Steffani Pizzarestoran). 27-35aastaste seas on
levimas rohkem erisuguseid lemmik toitlustuskohti — restoranidest baarideni (Mum
Café, Jahtklubi restoran, Supelsaksad, Villa Wesseti restoran, Sodrikubaar, Kalamajaka
kohvik, Mon Ami restoran). Vanemad naised vanuses 36—50 ja 51-65 julgevad rohkem
kiia soomas kallimates toitlustuskohtades, nagu Mahedik, Rannahotelli restoran, Resto
Akord, Ammende Villa restoran, Café Grand ja Mon Ami, restoran Raimond, kuid
kdiakse ka kohvikud Piparmiint, Lime Lounge, Da Vinci, restoran Noot, teater Endla
kohvik. 65 ja vanemad naised on toonud vilja nagu noored, et eelistavad selliseid
toitlustuskohti nagu: Villa Wesset, Café Grand, Jahtklubi restoran, Supelsaksad, Sweet

Rosie, Steffani Pizzarestoran, Piano bar, Edelweiss, restoran Noot.

Neljas kiisimus on: ,,Milliseid allikaid peate oluliseks informatsiooni otsimisel restorani
Café Grand kohta?”. Ette on antud niited, mis on enim-levinud, nendeks on: eelnev
kogemus, sobrad/tuttavad, koduleht, Facebook, Instagram, ajalehed/ajakirjad. Need, kes
otsivad informatsiooni toitlustuskoha kohta voi otsustavad kogeda korduskiilastust muul

viisil, saavad seda muu mirke all vilja tuua. Tulemusi saab vaadata jooniselt 3.
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Joonis 3. Allikad restoranide kohta teabe saamiseks (autori koostatud)

Kdige enam kogutakse teavet eelneva kogemuse ning sOprade/tuttavate kaudu (56% ja
35% vastajatest), sest inimene saab kiita seda, mida ta ndeb ja kogeb ning kuulab oma
sopru/tuttavaid, kellel on juba kogemus olemas. Vihem oluliseks peetakse kodulehte ja
facebooki, kuigi neid kasutatakse kdige rohkem turunduses. Kdige vihem otsitakse
informatsiooni instagrami ning ajalehed ja ajakirjad kaudu — kdige rohkem on méirgitud
,pole oluline®. Muu niitena on kiilastajad toonud TripAdvisori ning paevapraad.ee

veebisaidi — kiilastajate jaoks on olulised erisugused tagasisided ning paevapakkumised.

Meeste ja naiste jaoks on koige tdhtsam eelnev kogemus, millele on vastanud 11 meest
ja 66 naist ning markimisvéddrne on ka pigem olulise mérke teinud 8 meest ja 21 naist.
Sarnased tulemused on sOprade, tuttavatega seoses (védga oluline on 6 mehele, 33 naisele
ja pigem oluline 11 mehele ning 51 naisele). Kdige vihem teavad mehed (8) ja naised
(32) Instagra, pole oluliseks peetakse nii Instagrami (7 meest, 46 naist), facebooki (6

meest, 17 naist) ja ajalehed, ajakirjad (6 meest, 32 naist).

Viies kiisimus on: ,,Kui olulised on teile lisaks soomisele?” Teguriteks on toodud elav
taustamuusika, mida ilmestab restoranis Café Grand tiibklaver, mida kasutatakse
ettetellimiste korral, hea teenindus, miljoo, lastega tegevused ja muu valiku. Tulemusi

saab vaadata jooniselt 4
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Joonis 4. Tegurid lisaks s&6misele (autori koostatud)

Kodige rohkem eelistatakse head teenindust 13 meest ja 77 naist (76%) ja miljood 8
meest ja 65 naist (63%). 8 meest ja 47 naist (48%) pigem soovivad elavat
taustamuusikat, kuid 31 vastajat (26%) pigem ei soovi elavat taustamuusikat, sest
soovitakse nautida head toitu ja teenindust. Kiisitlusele vastajad usuvad, et ei pea
toimuma midagi suurt, kuid taustamuusika peab alati olema, et mdjutada kiilastajate
meeleolu positiivsuse suunas. 25 vastajat (21%) pigem soovivad lastega tegevusi.
Lastega seotud tegevusi pigem soovitakse 51-65aastaste naiste seas (vastanuid 14 naist

100-st).

Mida vanem on mees, seda vihem poorab ta tdhelepanu muusikale. Miljood peavad hea
teenindusega vordseks mehed vanuses 51— 65aastased. Lastega tegevuste osas oskavad
oma arvamust avaldada rohkem naised (arvamust on avaldanud 88 naist), kelle seas 30
naist pigem soovivad lastega tegevusi ning nende seas on peamiselt 36—50aastased ja
51-65aastased naised, 15 naist ei pea iildse oluliseks (peamiselt vanuses 36—50aastased)

ja 14 naist ei oska midagi 6elda (peamiselt vanuses 36—50aastased).

Kiisimuse muu valiku alla on 3 inimest vastanud, et Pdrnus on viga vihe restorane ja
muid toitlustuskohti, mis voimaldavad lastele erisuguseid tegevusi ning see voib olla ka
pohjuseks, miks lastega seotud voimalusi vihem vélja tuuakse. Inimesed vdivad kiill
vajada lastele eraldi méngunurka — vastajateks peamiselt 51-65aastased naised, kes
peredega restoranides kdivad — kuid nad eelistavad siiski restorani, kus on vdimalik

lastel ise silm peal hoida. Head teenindust soovivad koik kiilastajad, igas vanuses ja
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sihtrithmades.

Kuues kiisimus on: ,,Milline arvamus on teil kujunenud kohvik/restorani Café Grand
kohta?”. Soovitakse teada saada, mida kiilastaja arvab kohvik/restorani Café Grand
kohta. Kiisimus eeldab viidetele ndustumist ja mitte ndustumist. Ndidetena on pakutud
toidu viikeseid koguseid, meniiili raskesti sOnastatud, etiketi tundmise eeldamine,
kiilastajate pidulik riietus, siis viide, et restorani on oodatud pigem hotellis majutujad ja

korge hinnatase. Tulemusi saab nidha jooniselt 5.

Toidu viikesed kogused, i taida kihtuf§i v USRI
Meniii sénastus raskesti arusaadav .;18% -
Eeldatakse restorani kiilastajalt etiketi tundmist -15%- M Ei oska delda
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. , . . Pigem el niustu
Oodatakse, et restorani kiilastaja on pidulikus riietuses - 19%-; -

M Pigem ndus
W Tiesti nous

Restorani on oodatud pigem hotellis majumuvad inimesed - 18% -

Hotelli restoranil on tavalisest kirgem hinnatase -4‘1/'

Joonis 5. Arvarrused restorani Café Grand kohta (autori koostatud)

Taielikult noustuvad viitega: ,,Hotelli restoranil on tavalisest korgem hinnatase® 11
naist ja 3 meest (29%). Viitega on pigem ndus 39 naist ja 4 meest (26%). Pigem ei
ndustu viitega 25 naist ja 7 meest (14%), tildse ei ndustu 5 naist, 1 mees (1%). Viitega:
,Restorani on oodatud pigem hotellis majutuvad inimesed* ndustuvad tdielikult 4 naist

ja 2 meest (13%), pigem ndustuvad 21 naist ja 4 meest (15%).

11 vastajat (23% tdiesti ndustujate seas) ndustuvad viitega, et hotelli restorani
oodatakse pigem pidulikus riietuses. Pigem ndustujaid on rohkem (32 vastajat, 19%
pigem ndustujate seas). Viitega pigem ei ndustu 44 vastajat ja iildse ei noustu 13
vastajat (10% pigem mitte ndustujate seast). Etiketi tundmisega pigem ndustuvad 44

(27%) ja 35 vastajat (15%) pigem ei ndustu antud véditega. Meniiii sOnastus ei ole raske,
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30% vastajatest (38) on mirkinud véite juurde ,,iildse ei ndustu®, vdidet toetavad 41
vastajat (18% pigem mitte ndustujate seas), kes on madrkinud vastuseks ,,pigem ei
ndustu‘. Viitega, et toidukogused on viiksed {iildiselt ei ndustuta (29% vastajatest ehk

36 vastajat) ja ei oska 6elda 32 vastajat (25%).

Seitsmes kiisimus on: ,,Mida soovite lisaks viljas soomisele?”. Kiisimus on kiillaltki
sarnane viienda kiisimusega, kuid siin on mdeldud rohkem juba tegevusi, samas kui
viiendas moeldi kogemuslikke voimalusi, mida ettevotte kiilastajal on voimalik kogeda

lahtuvalt teenindusest. Tulemusi antud kiisimusele saab lugeda jooniselt 6.
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Joonis 6. Soovid isaks viljas soomisele (Autori koostatud)

Koige rohkem soovitakse elavat muusikat (36%) ja véikest maiust kohvi korvale (33%)
Samuti soovitakse kogeda teemadhtuid (11%), vajatakse ka lastele tegevusi (3%) ja
laste mingunurka (8%). Kiisimuse muu (1%) valiku all on piiiitud mérku anda, et Pdarnu
linnas on iildiselt vdga vihe selliseid toitlustuskohti, kus lastel oleks véimalus omavahel
mingida, et pigem on toitlustuskohad keskendunud muudele sihtrithmadele kui peredele
ning seda peetakse eelkdige ebameeldivaks, sest soovitakse viga perega koos viljas
kiia, kuid lastele pole midagi pakkuda. Peamised niited, kus on midagi lastele pakkuda,

on Nikolai Lehtla restoran ja Parnu Jahtklubi restoran.

Kontsert ja elav taustamuusika on omavahel kiillaltki sarnased, sest molemad eeldavad,

et kohal on muusik, kes mingib vabalt valitud kava, kuid Kkiisitlusele vastanutele on
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moista antud, et kontserdi puhul on vajalik eelnevalt teada saada, keda soovitakse
esinemas niha ning millal ja kui palju ollakse valmis esinejate ndgemise eest maksma,
kuid elava taustamuusika korral kutsutakse piisava arvu soovijate puhul restorani
koostoopartner, kes tuleb ja méangib teada tuntud klaverimeloodiaid, kuid kiilastaja ise

sellisel juhul maksmaks ainult joogi ja toidu eest.

Pigem soovitakse elavata muusikat (47 naist ja 2 meest). Kindlasti soovivad 13 naist ja
5 meest. Pigem soovivad kontserti 37 naist ja 6 meest. Kontserti pigem ei soovi 29 naist
ja 6 meest. Teemaohtut soovivad kindlasti 8 naist ja 1 mees, pigem soovivad teemadhtut
36 naist ja 6 meest ning pigem ei soovi 27 naist ja 8 meest. Lastele mdngunurka 40
inimest ei soovi ning vastandina pigem soovivad 23 inimest. Neid, kes ei oska antud
teguri puhul midagi 6elda on kokku 34 inimest (27 neist naised), mis pigem kinnitab
,»pigem ei soovi* tulemust. Tegevusi ja programme lastele pigem ei soovi 38 on naist
ning pigem soovivad 22 on naist, vastata ei oska 37 inimest. Viikest maiustust pigem
soovivad kohvi korvale 56 inimest, markimisvaarne on ka kindlasti ndustuvate inimeste

tulemus, 21 vastajat, kellest 17 on naised.

Elavat taustamuusikat, kontserti, teemadhtut, lastele méngunurka, tegevusi ja
programme ning maiustust kohvi korvale soovitakse kogeda, sest need on huvitavad,
meeldejddvad ning pakuvad elamust, kuid kiisitlusele vastanud kardavad, et lastega
seotud tegevused votavad dra voimaluse keskenduda maitseelamustele voi siis ei peeta
seda oluliseks ning eelistatakse ndha lapsi pigem enda korval istumas. Kiisitlusele
vastanutega lahemalt vesteldes, on vilja tulnud fakt, et pigem peetakse hindu peredega
kiilastajate seas liiga korgeks ja lastele pakutakse meniilides vidga vihe erinevaid

valikuid. See seletab ka pohjust, miks ei ole toodud lastele mdeldud véimalusi olulisena.

Kaheksas kiisimus on: ,,Millised on teie toidu eelistused viljas s6omisel?”’. Paberkandjal
kiisitluses on toodud juurde iildised niited néiteks: (praed ja salatid), mis teadlikult jaeti
e-kiisitlusest vilja. Eesmédrk oli uurida, kas leidub siiani toiminud meniiiis vajaka
jaamisi, kas on kiilastajatel huvitavaid erisoove, mida saaks meniiiisse kaasata.

Tulemused on toodud vilja joonisel 7.
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Joonis 7. Kiilastajate toidu eelistused viljas soomisel (autori koostatud)

Kdige rohkem eelistatakse kalaroogasid (39%) ja lihatoite ehk praade (28%), samuti
eelistatakse ka magustoite (15%) ja snikke (11%). Jooniselt on mirgata ka iiks selge
erinevus teiste ndidetega, milleks on mérksona ,,maitse”. See on toodud eelkdige
sellepdrast, et seda mainiti toitude korval iisna palju (8%). Kuna kiisimuse juurde lisati
kindlad niited (praad, salat, magustoit, pasta), ei saa kahjuks siinkohal tuua vilja

erinevaid ja markimisvéarseid néiteid.

E-kiisitluses on antud kiisimuses tehtud muudatus. Kiisimuse jdrelt on dra jaetud néited,
et kiisitlusele vastajatel oleks vdimalus vastata loominguliselt. Loomingulisuse eesmirk
sai tdidetud, sest vastused on vidga erinevad vorreldes paberkandjal esitatud kiisimuse
tulemustega. Kui paberkandjal toodi vilja iiletildised ndited: meniili, salatid, praed,
sndkid ja magustoidud, siis e-kiisitluses tulid toidueelistused paremini vilja. Eelistatakse
virskest toorainest koheselt valmistatud toite ning mis oleksid kaunilt serveeritud ja

isikupédrased.

Soovitakse kogeda erisuguseid liha ja kalatoite, néditeks kalkuni, veise- ja pardiliha ning
kaladest rdaime ja koha. Peaasi, et toit oleks kvaliteetne, tasakaalustatud, tervislik ja
kohtu téitev, kuid ei saa unustada, et paljud kiisitlusele vastajad eelistavad tdnapédeval
rohkem taimseid toite ning paljud peavad ka dieeti. Siinkohal vOib saada takistuseks

ainsana hind ja asukoht.
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Meeste ja naiste valikutes ei leidu suuri erinevuseid, kuid peamiselt eelistatakse siiiia
peamiselt praade, mis tdidavad kohtu ning seda likskdik, millal ja kellega, kuid naised
eelistavad peamiselt tervislikku kohalikku toorainet, mis on koheselt valmistatud ehk
viarske. Samuti soovitakse erisuguseid lihatoite ning laiemat meniiii valikut, kuid
soodsama hinna eest. Oluline on kvaliteet. Huvi on ka taimsete ja uudsete toitude vastu.
Nii mehed kui ka naised soovivad kogeda maitseelamust ning proovida toite, mida

kodus ei valmista.

Naised vanuses 18-26. aastat eelistavad lithikest, kuid kvaliteetset meniiiivalikut (praed,
pastad ja koogid), lisandite valik vOiks olla mitmekiilgsem. 27-35aastased naised
soovivad rohkem tasakaalus, kuid tervislikke toite, mis on valmistatud kvaliteetsest
kodumaisest toorainest. Nad eelistavad toitude juurde ka rohkem erisuguseid salateid ja
kergemaid vahepalasid (snikke). Erinevalt nooremast sihtriithmast julgevad naised
vanuses 27-35. rohkem vélja tuua taimset ja kohtu tditvat valikut ning samuti on soov
eksklusiivse toidu, nditeks mereanni jirgi. S1—-65aastaste naiste valik on viga sarnane
27-35aastaste naiste eelistustega. Erinevusega saab tuua gluteenivabade toitude
eelistuste, vanemas eas soovitakse ka suhkruvabu magustoite ning asukoht on olulisem
kui noorte jaoks. 36—50aastaste naiste jaoks on olulised kaasaegsed toidud, mis on ilusa

kujundusega.

Toorained peavad olema kvaliteetsed. Naised soovivad kogeda kodgiviljaroogasid (14
pakkumist) ja laia praadide valikut, milles on toodud vilja teadlikud valikud: part,
lammas, veis ja kala. 36-50aastased naised koos S51-65aastaste naistega toovad
eelistustes vilja hinna. Hind peab vastama valmistatud toidule, kuid ei tohi olla liiga
korge. 36—50aastased naised tunnevad huvi kalaroogade ja juustusortide vastu. Salatid
(7 vastajat) on olulisel kohal. 65 ja vanemad naised eelistavad tervislikku ja maitsvat
toitu. Tulemust saab vorrelda 18— 26aastaste tulemusega, sest mdlemad on toonud vilja
vihe eelistusi. Uldistades saab viita, et toidu maitse on eelistatud kdige olulisem, kuid

toit peab olema tervislik.

Uheksas kiisimus on: ,Mida teie soovitate restoranil Café Grand ette votta, kuidas
eristuda teistest Pdrnu linna toidukohtadest?”. Eesmirk on teada saada, kas kiilastajad

soovivad midagi tiiesti teistsugust vorreldes varasemaga, ja kas on midagi, mida oleks
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vaja restoranil Café Grand parandada voi edasi arendada. Tulemused on toodud joonisel

8.
virskem sisekupundus 13%

elav mumsika 13%

hea meniiii, erisugune meniiii _ 27%
teemactrud [ 2. M Tulemused
s | -
ajastutru interjoor | TN 0>

Joonis 8. Kilastajate enstumise soovitused restoranile Café Grand

Kdige rohkem soovitati head ja erisugust meniiiid, mida teistes restoranides kasutusel ei
ole (27%), teiseks kdige populaarsemaks soovituseks on teemadhtud (21%), mida on
varasemalt proovitud ja on rahvale viga meeldinud. Teemadhtud vdiksid olla
temaatiliste restoranipakkumistega, vOiks kasutada kalendritdhtpdevi, nagu emadepidev
ja isadepdev. Restoran vajab suuremat reklaami (17%) ja elavamat muusikat (13%).
Interjooriga seotud soovitusi toodi viélja vdhem. Tuleks tuua hotelli majutuse
broneeringu siisteemis Booking.com toodud arvustustes enim vilja, et just sisekujundust
tuleks virskendada, mistottu saab oletada, et need, kes viibivad hotellis vihem aega ja
kdivad ainult restoranis aega viitmas peavad olulisemaks pigem toitlustust, kuid

majutust enamat kui ainult toitlustust.

E-kiisitluses on lisaks toodud erisuguseid meniiiisid (rahvuslikud teemanidalad,
pidevapakkumised, ajalooline meniiii, huvitavad magustoidud, suurem salativalik) ning
erisuguseid teemaohtuid (iiritused, nditused, moedemonstratsioonid). Kiilastajad
vajavad hubasust ning eelistavad, et Café Grand jitkaks oma esindusliku
sisekujundusega ja kontseptsiooniga, sest Pdrnus on vihe esinduslikke restorane.
Soovitatakse suunata tihelepanu heale teenindusele, et selle tase vastaks hindadele ning
interjoorile, mille puhul voiks teha uuenduse. Kvaliteetne kohalik tooraine on tihtis

ning seda voiks pakkuda ajaloolise meniiii teel, mis suunaks kiilastajate motteid 20ndate
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stiilis ajastule. Café Grandile aitaksid kaasa erisugused soodushindadega kampaaniad,
mida saab reklaamida niiteks Hotell Victoria ja Café Grand kodulehtedel. Lastele

soovitakse pakkuda seltskondlikke minge ja oma méangunurka.

Kuna vanuses 18-26. aastat ja 65+ on vastatud kiisitlusele kdige vihem, saab nende
vanuseriilhmadega seoses tuua vilja kdige vihem niiteid. Vorreldes naistega soovitavad
mehed teemadhtuid, milj66d, hea teenindust, mugav sisustust — need on koos
reklaamiga niited, mida on ka naised vilja toonud. Uudsemateks nidideteks on mehed
pakkunud voimalust arendada kohvikukultuuri. Lithidalt vdites meeste arvust ldhtudes
on vihe niiteid, millele on vastanud rohkem kui iiks mees: erinevate rahvuskookide

nidalad (2 vastajat), elav muusika ja kontsert (2 vastajat) ja teemadhtud (4 vastajat).

Naised vanuses 18-26. aastat soovitavad kasutusele votta spetsiaalset meniiiid, mille
korval pakutakse toidu korvale suuremat salati valikut. Noored soovivad midagi kohvi
korvale (komm, besee). Hea toidu korvale soovitavad nad uudseid kohvivalikuid ja
hubasemat keskkonda. 65 ja vanemad naised soovivad pigem rohkem reklaami, sest
suuliselt vesteldes, on mainitud, et tihti ei teata, et restoranis Café Grand saab kiia

soomas igaiiks.

27-35aastased naised on soovitavad panustada kohvikukultuuri tutvustamisesse ja
arendamisesse, korraldada teemadhtuid, uuendada meniiiid ja miljood. Soovitatakse
stiliseerida vormirdivad 1920ndate stiilis ning hinda ja teenindust viia vordsele
tasemele. 36-50aastased naised soovitavad luua uut kontseptsiooni, sest praegusel

hetkel ei leidu suuremaid erinevusi teiste toitlustuskohtadega.

36-50aastased naised suunavad rohkem tidhelepanu meniiii valikule: mereannid,
firmaroog, 16unapakkumised, pdevapakkumised, gurmee, salativalik. Kvaliteedi puhul
soovitatakse kaasata Parnu kohalikku toorainet. Lisaks soovitatakse teha pakkumisi
ettevotetele seminaride ja ndupidamiste ldbiviimisele koos toitlustusega ning kaasata
praktikante. 51-65aastaste naiste seas on meniiii ja uue kontseptsiooni osas sarnased
soovitused vorreldes noorema vanuseriihmaga ning soovitatakse moelda millegi tdiesti
uue peale, mida varem pole kusagil tehtud. Antud vanuserithm soovitab eksponeerida

ajalooga hoonet ja mainida asukohta turunduses.
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Soovitatakse moelda tasuta parkimise voimaluse peale igapdevases mottes ning kaasata
kiilaliskokkasid teemadhtutel. Kunstindituste puhul soovitatakse kaasata rohkem
erinevaid kunstnikke ja nende toid ning moelda vdidaks ka degustatsioonimentiii peale.
Uldiselt soovitatakse jitkata juba olemasoleva pidulikkusega, kuid viia Café Grand
esindusrestorani tasemele — tuuakse vordluseid Café Grandi endise nimega ,,VOit*.
Sarnaselt teiste vanuserithmadega soovitatakse piisikliendiprogramme ja kampaaniaid

ning kaasata erinevaid muusikastiile.

Kiisitluses on kasutatud poolstruktureeritud ja avatud kiisimusi ning kaks statistilist
kiisimust, milleks on soo ja vanusega seotud kiisimused. Soolised ja vanuselised
erinevused on toodud iileiildisel moel, et ndidata neid kui eraldi kiisimusi. Kiisitluses
osales 119 vastajast 17% mehi ja 83% naisi. Vanuse osas on kdige rohkem vastanuid
vanuses 51—65aastased (43%) ja 36—50aastased (36%). Voib eeldada, et mida kdrgem
on restorani hinnatase ja esinduslikum on restorani vélimus, seda julgemad on kdrgemas
eas kiilastajad, kellel on juba kindel tagala (t6okoht, elukoht — digemini, kellel on

voimalusi rohkem suuremateks viljaminekuteks).

Kéesolevas alateemas analiitisitud tulemusi, mis selgusid uuringu kidigus. Tulemused
olid kantud Exceli tabelitesse ning nende abil on tehtud kokkuvdtted kiisitluses osalenud
inimeste vastustest. Tulemustest toodud vilja kiilastuse pohjused, tegurid mille jérgi
restoran valitakse, mida veel soovitakse kogeda, missugused toitlustuskohad meeldivad,
missugused on toidueelistused ja muud. Tulemused jaotati esmaselt iildise kokkuvdttena

lahtudes sihtriihmadest, millele jargnesid soolised ja vanuselised erinevused.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

Kéaesolev peatiikk keskendub uuringu analiiiisist ja teooria osas késitletud allikatest
tulenevatele jirelduste ja ettepanekute tegemisele. Ettepanekud tehakse Hotell Victoria

restoranile Café Grand turundusstrateegiate arendamiseks kohalikele elanikele.

Loput6d uuringust on selgunud, et osalejad eelistatavad rohkem viljas soomas kiia
16unati ja ohtuti. Naised kdivad soomas peamiselt koos sdpradega ja isiklike siindmuste
raames ning mehed eelistavad kédia tookohtumistel. Uuringu tulemust kinnitab Viin

(2013) kiilastajate segmenteerimise materjal. Uuringu tulemustest saab jdreldada, et kui
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vorrelda Viin (2013) materjalis toodud kiilastajate sihtrithmade niiteid kiisitluses toodud
sihtriihmadega, vOib uskuda, et segmenteerimise vOimalusi on palju ning iihest kindlat
sihtrihma ei saa omistada koikidele ettevotetele korraga. Siin  sobib
diferentseerimisstrateegia, mis on mdeldud juba olemasolevate kiilastajate eristamiseks
ja uute sihtrithmade kaasamiseks, tuleb vaid uurida, mida kiilastajad ootavad ja vajavad

ning luua igale sihtrithmale eraldi midagi, mis kiilastajaid konetab.

Uuringu tulemustest tuleb vilja, et kiilastajate jaoks on kdige olulisemad meniiii,
atmosfiddr ja teenindus. Kiilastajad teevad valiku koige rohkem selle jargi, mida
restoranis pakutakse, missuguse hinnaga ja kuidas teenindatakse. Hinnatase on oluline
koige rohkem noortele ja peredele. Uuringu tulemusi kinnitavad Agafonova,
Pogorelova, Prokubovskaya & Yakhneeva (2016) tdlgendus 4P mudelist, Caliskan &
Ozdemir (2014) tolgendus meniilist kui koige olulisemast komponendist
toidukogemusel ja Jacob & Guégueni (2014) hea teenindus. Uuringu tulemustest ja
teoreetilistest allikatest jdreldades, on meniiii ja hea teenindus véga olulised. Hinna
olulisust pole uuringus osalenud kiilastajad kdige tdhtsamaks valinud, kuid seda

kindlasti ei saa jitta tihelepanuta, sest hinna alusel tehakse tihti toiduvalikud.

Uuringu pohjal saab tuua olulise nditena kiilastajate lemmiktoitlustuskohad Pérnu
linnas. Suurel osal on toodud niited: Steffani Pizzarestoran, Edelweiss, Lime Lounge,
Mon Ami ja Mahedik), kuid ka Raimond ja Noot. Uuringu tulemusi kinnitab
visitparnu.com veebilehekiilg, kus Pérnu restoranide rubriigis on toodud Pidrnu
populaarsemad restoranid. Lihtudes uuringu tulemustest ja Sihtasutus Pirnumaa Turism
(2018) andmetest, on oluline saavutada konkurentsieelis kogu Pidrnu linna tasandil.
DiPietro & Partlow (2014) andmetel soovivad kiilastajad kogeda head toitu, hubast
atmosfddri ja head teenindust, kuid ettevotted peavad suutma end reklaamida
voimalikult palju, et piisida konkurentsis. Konkurentsis piisimiseks ei piisa ainult heast
toidust, vaid ettevdte vajab suuremat turundustood, et leida endale kiilastajaid ja
eelkdige jatkusuutlikuks ettevotte toimimas hoidmiseks. Seda kinnitab ka uuringu

tulemus, mis tuleb paremini vilja neljanda kiisimuse vastustest.

Uuringu tulemustest tuleb vélja, et kiilastajad leiavad restoranide kohta erinevatest

turundusallikatest. Koige levinumateks peetakse eelnevat kogemust, sdoprade arvamust,
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aga ka kodulehe ja Facebooki kaudu. Bennet (2017) jidrgi omab sotsiaalmeedia suurt
kasutaja baasi. Informatsioon jouab kiilastajani kiiremini vorreldes e-maili, plakati voi
kodulehega. Kiisitlusele vastanud on viitnud, et nad soovivad rohkem reklaami ja
lahtioleku aegade, iirituste ja kampaaniate kohta. Uuringu tulemuste ja Bennet (2017)
andmetele tuginedes, voib jdreldada, et sotsiaalmeedia kasutamine on tdusev trend ning
restoran Café Grand voiks hakata kasutama rohkem erisuguseid turundusvahendeid,
nditeks LinkedIn, Instagram, Pinterest ning niiviisi tekib restoranidel v&imalus end

reklaamida rohkem ja kiiremini kiilastajateni jouda.

Turundusallikatega seotud uuringu tulemused nditavad, et on olemas erisuguseid
vahendeid kiilastajateni joudmiseks, kuid kui kiisitakse uuringus osalejatelt konkreetseid
ettepanekuid, tuuakse vilja, et restoran Café Grand teeb iileiildiselt vihe reklaami, et
paljud ei tea, mida restoranis Café Grand tegelikult pakutakse ja mis hinnaga. See
tdhendab aga seda, et kas restoran pithendab liialt vihe aega reklaamile vOi on jagatud
ainult kindlatele ettevotte todtajatele turundusalased iilesanded. Seega uuringu tulemus
erineb Bennet (2017) poolt toodud sotsiaalmeedia soovitusest. Jareldusena saab tuua, et
Hotell Victoria voiks korraldada koikidele hotelli tootajatele, eelkdige koikidele
administraatoritele tihised turundusalased koolitused, kus radgitakse
turundusvOimalustest ja kuidas neid kasutada, et igaiiks saaks panustada restorani

reklaamimisse ja populaarseks saamisesse.

Tuginedes uuringu tulemustele, saab viita, et kiilastajad ootavad erinevaid, niiteks
kalendritdhtpdeva iritusi (emadepdev, euroopa pédev, uusaasta, joulud, lihavotted,
jaanipdev ja muud), rahvuskdogid, salongidhtud, ning soovivad, et toitlustuse korval
oleks meeldiv taustamuusika. Lastega tegevused ja programmid vdiksid olla olemas,
kuid neid ei pea uuringus osalenud oluliseks, sest kiisitluse tditmise ajal ei olnud
kiilastajatel lapsi kaasas ja ei osatud tdpsemalt oma arvamust avaldada. Maiustus on
vajalik ning elav muusika ja kontsert vOiksid olla regulaarsed, kuid need pole
esmatidhtsad. Koik voib soltuda kiilastaja rahulolust ning kui ta on rahul, voib temast
saada lojaalne kiilastaja. Lojaalsusele on tihelepanu suunanud Berchoux,, Chen, Lu, &
Marek (2015), kelle arvates on kiilastaja rahulolu viga tihtis, et ettevote piisima jadks
ning kui tuua seos uuringu tulemustega, saab tuua jdrelduse, et oluline on korraldada

regulaarselt iiritusi ja muid tegevusi, mis igale sihtriihmale sobiksid.
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Uuringus on osalenud peamiselt naised, kes on kiilastanud restorani oma sOpradega ja
peamiselt isikliku siindmuse tarbeks, 1dunati ja Ohtuti. Voib uskuda, et 1duna ajal
valitakse kergemad toidud, nditeks supid voOi salatid, mis kiiremini valmivad ning
ohtustajatel on vastupidiselt rohkem aega, et nautida restorani meniiiis pakutavaid toite.
Nemad tunnevad, et restoran Café Grand konetab neid. Tulemust kinnitavad ka Cipi,
Kume, & Pulaj (2015), kelle arvates on oluline mdelda sellele, kuidas kiilastaja tajub
restorani ja mida kiilastaja restorani kohta teab. Uuringu tulemuste ja Cipi, Kume, &
Pulaj (2015) arvamuse pdhjal voib jareldada, et restoran Café Grand voiks kasutusele
votta diferentseerituse strateegiat, et oma restorani viirtust ja eesmérke kiilastajani viia,
et neid tajutaks ja aitaks suhelda kiilastajatega ning vodita juurde uusi kiilastajaid,

eelkdige uusi sihtrithmi, kes pole veel restorani kiilastanud.

Ettepanekuna soovitab 16putoé autor Hotell Victorial kasutada restoran Café Grand
turundamist Porteri diferentseerimisstrateegiat. Diferentseerimisstrateegia voimaldab
restoranil Café Grand juba olemasolevale kiilastajate sihtriihmale leida veel rohkem
kiilastajate sihtrithmi. Restoranil Café Grand on eriti oluline leida uusi kiilastajaid, et
hoida restorani jiatkusuutliku ja konkurentsis piisivana. Lihtuvalt sihtriithmadest teeb

16putdo autor restoranile Café Grand ettepanekud.

Hommikusoogil kiijatele voiks kasutusele votta pikemaajaliselt Eesti hommikusdok
Eesti toiduteel. Seda kindlasti pikaajalisel eesmérgil, mitte ainult proovimiseks, et teada,
kas toimib. Kuna Parnu linna kohalikud elanikud ei ole harjunud hommikuti viljas
s0o0omas kidima, voiks restoran Café Grand hakata turundama Eesti Toidutee baasil
hommikus66gi meniiiid. Selleks on olemas ka 2018. aasta kevadel saadud tunnustav

diplom Eesti Toidutee korraldusmeeskonnalt.

Ldunatajatele voiks luua lithike ning kergemaid toite pakkuv meniiii, mille alusel toidud
valmiksid kiiresti ning oleksid ka kohtu tditvad, sest tihti ei leidu inimestel t60 korvalt
vaba aega, et tellida kauem valmivaid toite. Toitudest vOiks keskenduda pigem
suppidele, salatitele, pastadele ja ka smuutid, mida rohutatakse tervislikkuse nimel. Kui
1dunatajatel pole aega toidu peale mdelda ja vajavad ainult valmistoitu, voiks mdelda
suurema kondiitri ja pagaritoodete valiku peale, sest hetkel on Kkiilastajate jaoks

pakkumisel iisna viike valik (3—4 kooki koogiletis ja 2—3 kondiitritoodet meniiii alusel).
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Ohtustajate jaoks voiks mdelda juba suurema meniiii valiku peale, neile voiks pakkuda
restoran gurmeetoite, eriti vaheldusrikkuse eesmirgil viljas kiijatele. Algust on juba
tehtud pardi ja veisefilee teel ning voOiks seda valikut laiendada. Samuti vodiks
kondiitritoodete valikut laiendada, kuid seda juba koos Idunatajatele mdeldud valikuga.
Ldunatajate ja ohtustajate puhul on juba kasutusel Pdrnu Kohvikute Nidal ja Péarnu
Restoranide Nidal. Proovitud on ka 31.03.2018 lihavotete aegu iiritust, kus iirituse

korvale pakuti ka toitlustust.

Soovitatav on mdelda, millist Eesti Vabariik 100. siinnipdevale moeldud {iiritust saaks
restoran Café Grand kasutada. Eeskujuna voiks votta nditeks Parnu Hea Toidu Festivali,
mis toimub juunikuus. Samuti ka Pdrnu linna Hansapievasid, mille alusel voiks
meniiiisse lisada kunagiste Hansalinnade parimustoite. Nendest {iritustest voiks otsida
ideid ja ithendada neid restorani Café Grand tegevusega, sest need iiritused toimuvad

restorani ldheduses.

Peredele, sopradega vilja kdijate, isikiklike stindmuste tdhistajate jaoks vOiks restoran
Café Grand eeskujuks votta rahvuskookide néddalaid ja teemadhtuid. Kuna uuringu
tulemustest on tulnud vélja soov kogeda midagi ajastutruud, voiks just peredele ja
sopradele pakkuda 1920ndate stiilis toite, mil olid vdga levinud nditeks kaeratangu
supp, leivasupp, lillkapsatoidud ja kala. Urituste osas, kui pered ja sobrad tahaksid
kogeda siinnipdevi restoranis Café Grand, voiks neile pakkuda 1920ndatel levinud
roivaste selga proovimist, mille korvalt saaksid kiilastajad tellida niiteks siimboolse tasu
eest ajastutruid meeneid, mis oleksid kujundatud 1920ndate stiilis. Uuringus osalejad on
pakkunud ka, et teenindajatel voiksid olla seljas hotelli interjodriga sobivad rdivad.

Seda voiks néiteks Café Grand rohkem kasutada.

Ettepanekuna voOiks restoran Café Grand voOiks proovida koogiviljapohiseid toite,
vihendada toidu raiskamist ja muuta toite lihtsamaks. Koogiviljatoite voiks pakkuda
rohkem ldhtudes vegan-liikumisest. Tdnapdeval leidub palju inimesi, kes ei tarbi nditeks
lihatooteid. Toiduraiskamine tuleneb peamiselt toidu valmistamisest. Tihti valmistatakse
toite iisna suurtes kogustes, mida ei jouta dra tarbida ning {iilejddgid voi vananenud
toorained visatakse dra. Toitude lihtsuse osas on tekkinud komponentide vihendamise

trend, mida vOiks kasutusele votta, see kiirendab toitude valmimise aega ja kiilastajatel
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on voimalik saada head maitseelamust lihtsate toitude kaudu.

Lisaks voiks moelda igale meniiiis toodud toidule mingisugune viike tutvustav lugu
juurde, kiilastajatel oleks ponev kuulata teada saada midagi ponevat, mis toiduga kaasas
kdib. Kiilastajate arvates voiks meniiiisse lisada probiootilisi toite, eriti kui modelda
pidevalt telereklaamides esitletud tooteid, mis sisaldavad probiootilisi aineid, niiteks
jogurtid ja piim. Tehnoloogiast ldhtudes, voiks kasutusele voOtta restorani &dppi, et
kiilastajatele ldhemale jouda. Ténapideval on erisugused dpid viga moes ning kergesti

ligipddsetavad.

Lihtudes ettevottes kéibel olevast meniiiist, voiks modelda ettevotte firmaroa peale.
Missugune toit on see, mille alusel kohalikud teavad, et seda toitu leiab ainult
restoranist Café Grand? See viimane soovitus tuleneb ka uuringu tulemustest. Seetdttu
tasub jdrele moelda, missugusel moel saab eristuda meniiii alusel ning kuidas seda

kiilastajatele presenteerida.

Kui moelda kiilastajate lemmik toitlustuskohtade peale, vOib tuua seose Flores,
Martinez & Rendén (2014, 1k 275-276) andmete podhjal turundusstrateegilise niite:
kasulik on korraldada turu analiiiis, mille kdigus voiks uurida erinevalt 16putd6 autori
uuringust, mis Pédrnu linnas toitlustuse valdkonnas toimub (missugused ettevotted on
populaarsed, kuidas end turundavad, mis hinnaklassiga toite pakutakse, millised on
kiilastajad), et seejdrel kasutada efektiivsemalt enda restorani turunduskanaleid ning
leida uusi kliente. Kaasata voiks veel erinevaid 16put60 tegijaid, et arendada antud t6oga

seotud uuringut edasi.

Turunduskanalitega seoses on vajalik kindlasti jdrele mdelda, et kuidas saab restoran
end kiilastajatele turundada. Igale sihtriihmale tuleb leida sobiv turunduskanal ja
kindlasti ei saa toetuma jddda ainult neile sihtrithmadele, mis olid toodud uuringus.
Kiilastajaid, kohalikke, on palju erinevaid, ka nende seas vo&ib leidud puhkajaid,
abielupaare, tudengeid, teistest linnadest périt kiilastajaid ja ka vilisturistid ning
ajaloohuvilised ja palju muud. Igaiiks neist ootab head maitseelamust, meeldivat
teenindust, sobivat taustamuusikat ning head hinna- ja kvaliteedisuhet. Selleks, et kdike
head pakkuda, on vajalik leida vahendid, kuidas endale kiilastajaid ligi meelitada.

Ténapédeval ei piisa enam kodulehest, e-mailiist, telefonikdnest ja broSiiiiridest,

43



plakatitest.

Uleiildiselt on kasulik pakkuda soodusvoimalusi, nditeks soodustused alates -15%,
samuti paevapakkumisi. Neid kahte on vajalik turundada néiteks restorani Facebooki
lehel. Esmatihtsana tuleb dra mirkida koikides kasutusel olevates turundusallikates
restorani lahtioleku ajad, et kiilastajad teaksid, et nad on oodatud teatud kellaaegadel ja
el pea tundma muret, kas ohtul kell 21 saab veel siitia vO1 mitte. See mure tuli vilja
peamiselt Café Grandis tootamise kaudu ning uuringu lidbiviimisel ajal mainiti suuliselt

isna palju.

Kord kuus voiks korraldada meelelahutusiiritus, niditena vOib votta kas vOi mone
olulisema kalendritihtpdeva, maikuus nditeks emadepdev ja juunikuus niiteks
jaanipdev. Allikate osas tuleb moelda, kas praegused kasutusel olevad allikad, on
piisavalt kasutajasobralikud, kas niditeks koduleht on google otsingumootoris kergesti
leitav ja kas sisuturundus on piisav. Uuringu analiiisis tuli vélja, et inimesed kasutavad
mitmeid erinevaid allikaid, et neile meeldivate restoranide kohta informatsiooni leida,

kuid sellest otseselt ei piisa, et aru saada turunduskanalite vajalikkusest.

Tasub teha koostood erinevate projektide teel, mis aitavad kaasa restorani tuntuse
suurenemisele ja miiligitoole. Sotsiaalmeediat mainitakse tidnapdeval uudistes kui
kasulikku vahendit kiilastajateni joudmiseks, oluline on see vahetu tagasiside saamisel.
Restoran Café Grand peaks rohkem vaeva nidgema sotsiaalmeedia kasutamises ja
uurima olemasolevate kanalite kiilastatavust. Siiani on jédetud turundusiilesanded
peamiselt juhtival kohal tootavatele inimestele ning siinkohal teeb t60 autor ettepaneku
suunata koiki administraatoreid ldbima turundusalaseid koolitusi, et koik vastuvotus

tootavad inimesed saaksid panustada restorani turundamisesse.

Ettepanekuna soovitab t60 autor 1dbi viia edaspidiseid uuringuid, mis keskenduksid
kohalikul turul eksisteerivate sihtriihmade ootuste, vajaduste vilja selgitamisele. Samuti
tuleks uuesti mainides lubada ettevotte vastuvotutdotajatel 1dbida iihised turundusalased
koolitused, et koik vastuvotutootajad oskaksid kasutada ettevottes kasutusel olevaid
turunduskanaleid, sest booking.com ja Expedia vo6i hotelliveeb.ee ei ole ainsad

lehekiiljed, mida tuleb osata késitseda.
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Vajalik on teada, kuidas saab todtaja panustada omalt poolt restorani turundamisesse,
sest tegemist on eelkdige viikehotelliga, kus tuleb tihti ette, et administraator tdidab
restoraniteenindaja iilesandeid. Kui ettevotte siseselt ei ole vdimalusi tootajaid
koolitada, voiks tootajaid suunata monele koolitusele voi siis kaasata ettevottesse moni

spetsialist, kellel oleks voimalus teha néiteks iihe voi paaripdevaseid koolitusi.
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KOKKUVOTE

Kiesolevas 10putdds uuriti turundusstrateegiate teooriat, arenguid ja liike. Uuringu
kaasabil piiiiti leida vdimalus, kuidas turundusstrateegiaid rakendada hotellide

restoranides. Loputdo autor toob vélja lithidalt peamised tulemused.

Loputod eesmirk on esitada ettepanekud Victoria Hotellile kohalikele elanikele
moeldud turundusstrateegiaid, mis tuginevad teemakohastel teoreetilistel allikatel ja
uuringu tulemustel. Loputdd teoreetilise osa ja uuringu tulemuste alusel oli vdoimalik

ellu viia 16putdo eesmarki.

Laiemale probleemkiisimusele, milleks on: ,,Milline peaks olema hotellide restoranide
kohalikele elanikele kujundatud turundusstrateegia?*, on leitud vastused eesmirgil
toetada teoreetilisi allikaid. Uuringu tulemused vdimaldavad anda moningaid vastuseid
laiemale probleemkiisimusele, eelkdige selles osas hotelli restorani turunduses oleks
sobivam kasutada diferentseerimisstrateegiat ning kavandada tegevused kohalikul turul

asuvatele soovitud sihtrithmadele.

Uurimiskiisimusele leiti vastused kiisitluse abil. Kiisitluse ldbiviimiseks kasutati
paberkandjal ankeete kui ka e-kiisitluse ankeete. Kiisitluses olid toodud kiisimused, mis
peamiselt keskendusid kiilastajate arvamusele juba Hotell Victoria restoranis kogetavate

tegurite kohta, uuriti kiilastuspdhjuseid, ning eelistusi ja soovitusi.

Loputdd uuringus osales 119 inimest, kelle seast olid 19 meest ja 100 naist. Uuringu
tulemused lisati Exceli tabelitesse ning arvutused esitati t00s kokkuvotvate tabelite,
jooniste ja kirjaliku seletuse abil. Uuringule lisaks on toodud vilja jarelduste ja
ettepanekute teema all seoses teoreetiliste allikatega, mis on olulised konkurentsieelise

saavutamiseks.

Uuringu tulemuste pohjal selgus, et:

e Sihtriihmadeks on peamiselt 16unatajad, 6htusoogil kiijad ja isiklikke siindmuseid
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tdhistavad inimesed ja nad jdlgivad kdige rohkem meniiiid ja head teenindust, kuid
isna olulised on ka atmosféér ja hind.

e Restorani valikul eelistatakse eelnevat kogemust ja sOpru, kuid uuritakse ka
Facebooki kaudu. Moelda tuleb, kuidas kasutada turunduskanaleid, et leida
olemasolevatele sihtriithmadele uusi.

e Lemmiktoitlustuskohad on Pirnus Steffani Pitsarestoran, Villa Wesseti Restoran,
kohvik Supelsakad ja restoran Mon Ami. Valik tehakse eelkdige meniili ja
teeninduse jirgi.

e Konkurentsis piisimiseks tuleks korraldada rohkem teemadhtuid ja tuleks uurida
Eesti toiduturismis toimuvaid trende. Samuti vOiks kaasata Eesti Vabariik 100
seoses erinevaid vdoimalusi ning restoran Café Grand on teinud Eesti Toiduteega
algust.

e Hinnatase on korge ning eeldatakse, et kiilastajad peavad tundma etiketti, sest
kiilastajad on tdhele pannud a’la carte restoranile moeldud lauakatteid.

e Lastega peredega seoses tuleb mdelda, mida voiks restoran teha, et peresid rohkem
kiilla kutsuda, kas lastele on meniiiis midagi ja mis hinnaga peredele midagi
pakkuda.

e Hotelli restoran on mdeldud koigile ning seda tuleks rOhutada turunduses, kaasa
arvatud lahtiolekuaegu.

o Toitlustuse osas soovitakse kohvi korval viikseid maiustusi, nditeks kommid,
beseed, kiipsised ning katsetada ajaloolist meniiiid. Eelistatakse virskeid, kohalikke
tooraineid. Sellel aastal on tihti uudistes rddgitud ja ka uuringus tuli vélja, et olulisel
kohal on tervislikud toidud.

e Soovitatakse kasutusele votta erisuguseid meniiiisid, et katsetada midagi uut ja
restorani reklaamida, sest restorani Café Grand turundus on jddnud
tagasihoidlikuks. Kuid tagasihoidliku turundusega kiilastajaid, uusi sihtrithmi

juurde ei leita.

Liahtuvalt teoreetilistest allikatest tegi 10putd6 autor omad ettepanekud Hotell Victoria
restoranile Café Grand, mis on kajastatud peatiikis 2.3. Tahtsamad ettepanekud on:
e [gale sihtriihmale on vajalik leida sobiv turunduskanal. Turunduskanalid peavad

olema kasutajasobralikud ning niiteks Google otsingumootorist kergesti leitavad.
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e Kord kuus voiks korraldada teemadhtu, mis tooks rahvast kokku. Teemadhtu
turundamisel tuleks arutleda meeskonnas, kellele turundatakse ja mis hinnaga ning
kes votavad endale vastutuse reklaamiga seonduva.

e Soovitatav on vaadata iile ka meniiii ning lisada juurde tervislikke toite ja ka
huvitavaid gurmee toite ning suviti pakkuda ka vérskeid smuutisit ja salateid.
Kasulik on kaasata meniiiisse rohkem hoone ajalooga seonduvaid toite.

o Kaoikidele vastuvotutdotajatele tuleb Opetada selgeks hotellis kasutusel olevad
turunduskanalid ja restoranist ldhtuvalt eelkdige restorani kodulehe ja Facebooki
turundusvotted, sest siiani on votnud selle iilesande enda peale juhtival kohal
olevad todtajad ning uuringus tuli vilja, et restoranile Café Grand tehakse kiillaltki
vihe turundust ehk ei peeta seda piisavaks.

e Tasub teha turundusalaseid koostoid, kas voi projektipohiselt, sest see toob tuntust
juurde ning aitab teha restoranil end kiilastaja jaoks mérgatavaks. Populaarsed on
reisibiirood. Restoranil on vdimalus leida teiste ettevOtetega koostods uusi

kiilastajate sihtrithmi, kes varem pole retsorani Café Grand kiilastanud.

Autor arvab, et edaspidised uuringud voiksid keskenduda turunduskanalite vOoimaluste
uurimisele, et jouda kiiremini ja efektiivsemalt kiilastajateni, eelkdige potentsiaalsete
kiilastajateni, kes pole veel restorani Café Grand kiilastanud. Samuti vOiks uurida
konkurente ja mis iileiildiselt Pirnu linnas nii toiduturismis kui ka hotellimajanduses
toimub. Eelkdige on see vajalik konkurentsis piisimiseks ning jitkusuutlikuks

majandamiseks.

Loputod autor soovib tdnada Hotell Victoria juhtkonda, kes lubas enda ettevottes
kiisitlust 14bi viia ja kes oli ndus aitama nii 10putdod teema valikul, kui ka kiisitluse
vahendite kasutamisel. Samuti soovib t60 autor tidnada kiisitlusele vastajaid, kes olid
ndus oma vabast ajast kiisitlust tditma ja panustama Hotell Victoria restorani Café

Grand arengusse.

Loputodga soovitab t66 autor tutvuda Pirnu linna restoranidel, kes soovivad teada,
mille alusel kohalikud elanikud oma valikuid teevad, mida nad ootavad, mis on nende
jaoks oluline, ning mida soovitavad restoranidel ette votta, et suurendada kiilastajate

arvu ja luua konkurentsieelised.
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LISA

Lisa 1. Kiisitlusankeet

Lugupeetud kohviku ja restorani kiilastaja!

Palume Teie abi TU Pirnu kolledZi 16put6o ,,Kohalikele elanikele suunatud turundus-

strateegia hotell Victoria restorani Café Grand néitel* raames. Soovime teada saada Teie

arvamust, mis voimaldab muuta restorani Café Grand Pirnu kohalike seas atraktiiv-

semaks. Vastused on anoniiiimsed. TU Pirnu KolledZi diplomant Citlyn Koiv

Valikvastustega kiisimustel palun teha ring iimber Teile sobivale vastusele ja tabelite

lahtritesse rist.

1. Mis pohjustel Teie kohvikuid ja restorane kiilastate? Voéite valida mitu varianti.

Péhjused

Kord
aastas

Paar korda
aastas

Kord
kuus

Paar korda
kuus

Tihedamini

Hommikust soomas

Lounatamas

Ohtust s6dmas

Tookohtumised

Sopradega
kohtumised

Perega

Isikliku siindmuse
tahistamiseks

Vahelduseks kodus
sO0misele

Muu

Tépsustage muu valikut
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2. Kui olulised on Teile toidukoha valikul jargmised tegurid?

Tegurid Viga Pigem Vihem Pole Ei oska
oluline oluline oluline oluline vastata

Meniiii

Atmosfair

Teenindus

Hinnatase

Asukoht

Autoga ligipddsetavus

Muu

Tapsustage muud valiKut. ..o

3. Nimetage 3 Teile koige rohkem meeldivat toidukohta Parnu linnas.

Lemmikud Parnus Meniitt | Atmosfiiar | Teenindus | Hinnatase | Muu

Tapsustage muud valiKut..........o.ooiii i
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4. Milliseid allikaid kasutate restoranide kohta teabe saamiseks?

Allikas Viga Pigem Pigem vihe | Pole Ei oska Gelda
oluline oluline oluline oluline

Eelnev kogemus

Sobrad, tuttavad

Koduleht

Facebook

Instagram

Ajalehed, ajakirjad

Muu

Tapsustage muud valiKut. ..o

5. Kui olulised on Teile lisaks soomisele?

. s Kindlasti | Pigem Pigemei | Uldseei | FEioska

Lisaks s00misele ) . . . N

soovin soovin SOOVi SOOVi oelda

Elav taustamuusika

Hea teenindus

Milj60

Lastele tegevused

Muu

Tépsustage muud valikut
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6. Milline arvamus on Teil kujunenud kohvik/restorani Café Grand kohta?

Arvamus Téiesti Pigem Pigem ei | Uldse ei | Ei oska
nous nous noustu noustu oelda

Hotelli restoranil on
tavalisest kdrgem hinnatase

Restorani on oodatud pigem
hotellis majutuvad inimesed

Oodatakse, et restorani
kiilastaja on pidulikus riietuses

Eeldatakse restorani
kiilastajalt etiketi tundmist

Meniiii sOnastus raskesti
arusaadav

Toidu viikesed kogused, ei
tdida kohtu

7. Mida soovite lisaks véljas soomisele?

Kindlasti | Viga Pigem Pigem ei

. . ) . Ei oska Gelda
soovin oluline soovin SO0Vi

Lisaks so0misele

Elav taustamuusika

Kontsert

Teemadhtu

Lastele méngunurk

Tegevused ja  programmid
lastele

Viike maiustus kohvi
korvale

Muu

Téapsustage muud valiKut. ..o

8. Millised on Teie toidu eelistused viljas soomisel? Niiteks praed, salatid, snékid,
pastad, pitsad jne?
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9. Mida soovitate restoranile Café Grand, et eristuda teistest Pirnu linna
toidukohtadest?

10. Sugu: a) mees, b) naine

11. Vanus: a) Kuni 18 a, b) 18-26 a,c) 27 -35a,d) 36 —50 a, e) 51- 65 a, f) 65 +

Tanan Teid kiisitlusele vastamise eest!
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SUMMARY

RESATURANT MARKETING STRATEGIES FOR PARNUS LOCAL COMMUNITY
IN A HOTEL VICTORIA'S RSTAURANT CAFE GRAND

Catlyn Koiv

Tourism is growing industry in the world. Every year the number of destinations is
growing, and social economy is increasing. Hotels want to find the ways to gain more

customers. As a result it is important to find the problem areas and how to resolve them.

Hotel Victorias restaurant Café Grand is the oldest restaurant in Piarnu. Hotel is built in
1924-1925 and was meant to be a big shopping mall, but in 1931 the shopping mall was
changed into Grand Hotel. Hotel Victorias restaurant was opened in 1934, which turned

into popular place.

The purpose of this paper is to present marketing strategies to Hotel Victoria, based on

local community, with the help of theoretical sources and results of the research. To

achieve the purpose, the author has set the following tasks:

e To analyse the materials of restaurant marketing and marketing strategies and find
the connections between restaurant strategies and target group;

e To plan and conduct the research of restaurant Café Grand and examine the results
of the research;

e To make conclusions over the results and suggestions to local community for
restaurant marketing.

This paper is divided into two chapters. The first chapter is about marketing strategies in

general and in restaurants and bringing strategies to local community. Second chapter

describes restaurant Café Grand’s marketing and analysis the results of the research. On

the basis of the research results the author makes conclusions and gives suggestions to

Hotel Victoria.
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The purpose of the research was to get to know what Hotel Victoria“s restaurant guests
want and need, and they were given questionnaires, which had 11 questions. Only
problem was to find as many as possible guests who are locals. Based on the research
results, it can be said, that the purpose is acheived. The aim of first question was to find

out, what are the main reasons to visit a hotel restaurant.

Firstly, main reasons are having lunch and dinner and going out with friends and having
personal events. An important criteria upon choosing restaurants are menu, good
customer service and atmosphere. Price is more important to families, but the location
and parking places are the least important. Secondly, the most favorite restaurants are
Steffani Pizzarestaurant, Café Grand, Supelsaksad, Mon Ami, Lime Lounge, and many
more. Backround music, good milieu and good service are needed, but games for
children are considered less essential. Thirdly, people believe that prices are higher in a
hotel restaurant and hotel restaurant is meant mainly for those who stay in the hotel.
Restaurant Café Grand’s menu is understandable. Etiquette and fancy clothes are more

likely to be expected.

Next, Café Grand has its own piano and people expect to have some chance to listen.
Concerts are needed, but needs organising and resourcses. People would like to have
different kitchen degustations and calendar theme parties and want to have sweets next
to coffee, buiscits or candies, truffles and many more. At last, guests have given
suggestions that they would like to have fresh, local quality food, that tastes good and is
served beautifully. They want to have meals of meat and fish and next to meat or fish,

fresh salads and good coffee and desserts.

Finally, guests suggests to Hotel Victoria to try something unique, based on Hotel
history. Food needs to be in high quality and fresh and menu would be unique and
affordable. Guests suggests to try new theme events. According to unique events and
quaint menu, Hotel Victoria should try something what other restaurants have not tried

in Pérnu, but they did not bring out, what exactly should it be.

Author made the suggestion to try Micahel Porters” (1985) differentation stategy
(Altinay, Chathoth & Okumus, 2010), because it gives more chances to develop

different strategies on target groups. At the same time the knowledge how to use
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marketing channels is important. So therefore, Hotel Victoria“s all receptionists should
try to learn how to use diferent channels, because it helps them to understand, where
restaurants guets come from, how they found the restaurant. Hotel Victoria could start to
make more cowork with bigger organisations, like travel organisations and use the
ideas, what Ministry of Rural Affairs have suggested for 100th birthday of Estonia. The
suggestions can be used by Hotel Victoria and also by other restaurants who would like

to get some ideas how to find potential guests.
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