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SISSEJUHATUS

Hooajalised kbikumised ndudluses on tdsine probléensmisektoris. Ehkki ei ole
olemas Uldiselt aksepteeritud definitsiooni hoosjmsele turismisektoris, (Koenig-
Lewis, Bischoff, 2005) on teadlased kirjeldanudaaduses hooajalisust kui probleemi,
mis on mitmete valismojudega. Higham ja Hinch (20R2.76) on 6elnud, et samal ajal
kui hooajalisus on laialt levinud ja tldtuntud piedam, on selle lahti métestamine ks
keerulisemaid (Fernandez-Moralesa, Mayorga-Toleoa2a08, |k 112).

Eesti turismi iseloomustab liialt suur hooajalisdskui suvel vdib tekkida puudus
vabadest majutuskohtadest, siis talvel on majutigate keskmine taitumus madal
(keskmine voodikohtade taitumus jaab iga-aastasdh (30%) (Eesti Riiklik

Turismiarengukava, 2020).

Turismindudluse hooajalisus on objektivne reaglsusiis mdjutab kogu
turismiettevotjate tegevust. Seda on naha erinbwdseistustasanditel ja see huvitab
kdiki turismiteenuste pakkujaid. Peamised hooajaksvahendamiseks valja arendatud
meetmed on traditsioonilised ning eeskatt holmavaklaamimist, et mula
turismitoodet, mida pole piisavalt kohandatud |lsadja ndudlusega (Boghean, Statem,
2014, Ik 22).

Viimaste aastate jooksul on turismi hooajalisuseleurt tahelepanu podratud.
Majutussektori jaoks on hooajalisus eriti tahtien@, sest selles sektoris on kdrged
pusikulud ning aastaringne sissetulek seetdttundulVahest muutlikkust kilastajate
arvus ja pikendatud pdhihooaega peetakse uldigeltitsid eesmarkideks. Ometi ei ole
lisaks klimaatilistele, institutsioonilistele ja tstalsetele mdojudele pdhjalikult

anallusitud tegureid, mis seletaksid néudluse kdikuaasta jooksul. MAned uuringud



keskenduvad interneti rollile ja tdestavad sellelersena, et internet on
majutusettevotetele hddavajalik ja turunduslik i66(Boffa, Succurro, 2012, Ik 1182).

Antud 106putdéd eesmérk on leida vOimalusi turundusendamiseks ja esitada

ettepanekuid Oru Hotellile internetiturunduse mestgrarendamiseks madalhooajal.

Lahtuvalt eelpool kirjeldatud probleemist, on antudputté autor pustitanud
uurimiskisimuse: ,Milliste internetipdhiste tururgilneetmetega on vdimalik

vahendada hooajalisust Oru Hotellis?“.

Uurimisilesanneteks on:

e Uurida erinevaid madalhooaja tekkimise pdhjuseichfgusid.

e Koostada kirjanduse Uulevaade interneti turundusmetetst, kus kasitletakse
madalhooaja mdjude vahendamist.

e Viia labi uuring, kvantitativne dokumendianaltuksis uuritakse ja vorreldakse Oru
Hotelli taitumust 3 aasta jooksul 12 kuulise tajegas

e Koostada kvalitatiivne uuring, mis viiakse labi entjuudena erinevate hotellide
turundus-, midgi- ja tegevjuhtidega, et uuridaiseid erinevaid turundusmeetmeid
nad rakendavad ja kui tbhusaks on need osutunud.

e AnalliUsida uuringu tulemusi ja tuua valja peamijseeldused.

e Esitada Ulevaade uuringu tulemustest hotellle nintgha -ettepanekuid

internetipdhiste turundusmeetmete arendamisekd-0tellis.

Teoreetiliste allikatena kasutatakse erinevaid usadikleid ning raamatuid. Pdhiliselt
kasutab autor jargnevaid andmebaase — ScienceDIiB®GE ResearchVethods,

Ebary, Emerald Insight ja Ebsco, kuid lisamaterjaiidmiseks otsitakse artikleid
erinevatest Tartu Ulikooli raamatukogu andmebaasideGputéd vormistamisel
juhindutakse Tartu Ulikooli Parnu kolledzi wlidpke kirjalike téode juhendist.
Uurimistod raames viiakse labi kaks uuringut: dokmtide analtids ja intervjuu, mille

tulemuste pdhjal koostatakse empiiriline osa.

Empiirilise osa koostab t66 autor dokumentide aimlijpbhjal. Analtusi tulemusena

selgitatakse vdlja probleemsed perioodid taitumuges hotellii on vaja rohkem
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tahelepanu pdorata turundusele. Teine uuring \aiddsi hotellide turundus-, mudgi- ja
tegevjuhtide seas. Uuringu andmekogumise meetaatiksoolstruktureeritud intervjuu,
mis koosneb nii lahtistest kui ka kinnistest kisstest. Uldkogumiks on hotellide
turundus-, muugi- ja tegevjuhid. Loplik valim kupatakse, l&htudes intervjueeritavate
pikaajalisest tookogemusest ja praktikast. Intezgjitavatega on eelnevalt aeg kokku
lepitud intervjuu l&bi viimiseks. Uuringu meetodinkasutatakse kvalitatiivset
sisuanaltisi. Intervjuudest saadud andmete poObfekse slntees nii varasematele
uuringutulemustele kui ka labi viidud uuringuteleuotellis, millega tuleb arvestada

majutusteenuste turundamisel.

Kéaesolev t66 koosneb kolmest peatikist. Esimesestiikis antakse Ulevaade
madalhooaja mdjude teoreetilistest kasitlustest) nuginetakse erinevate teoreetikute
teadustoodele, et valja selgitada, milliste intep@histe turundusmeetmetega on
vOimalik madalhooaja mojusid Oru Hotellis vdhendad@iaises peatikis kajastatakse
uuritava ettevotte hetkeolukorda ning intervjuedise eksperte, kelle vastustest
kujundatakse kolmanda peatiki sisu. Kolmandas peatésitatakse Oru Hotellile

ettepanekuid ja soovitusi eelmises peatukis vataduwd ekspertide intervjuude

jareldustulemusena.



1. INTERNETIPOHISED TURUNDUSMEETMED
MADALHOOAJA VAHENDAMISEKS

1.1. Madalhooaja m&ju majutusettevottele

Turismi hooajalisus on huvitav ja mitmekulgne tegatdkond, millele on eriti vimaste

aastate jooksul palju tahelepanu pdodratud akadestesilteadustéddes, poliitikaloomes
ja juhtimises. Hooajalisuse mitmete kilgede hulgasasitletud selle definitsiooni ja

hooajalisuse mddtmisvahendeid, selle pdhjuseid fgusid, poliitikaga seonduvaid

probleeme ja tarbija kditumisuuringuid (Boffa, Suco, 2012, 1k 1198).

Turismi sesoonsus mdjutab majanduslikult, keskk&aoll ja kultuuriliselt turismi
voimalikku jatkusuutlikust. Sihtkohtades, kus aaseta suurt rolli mangib, on turism
keskendunud vaid kindlatele perioodidele ja kogejd@inud aasta kasutatakse taristut
vahe. Seega voivad kdrghooajal looduslikud ja kultised ressursid liigse surve alla
sattuda. Samuti on madalhooajal ohustatud vaikastemiettevotete majanduslik
elujoulisus ja kohaliku t66turu stabiilsus. Olukandib parandada praegu kasvav trend,
milleks on tihti iseseisvalt organiseeritud luhigdsmadalhooaja puhkused (Uks kuni
kolm 0O0Opéeva) Euroopas. Selle trendi kasvu hdllbus@hutranspordi turu
liberaliseerimine ja suurenenud maismaa- ja marspardi pakkujate vaheline
konkurents (Jones, Claire, 2005, |k 33).

Turismi sihtkohtade jaoks toob hooajalisus kaasaneid negatiivseid majanduslikke
tagajargi: i) raskused optimaalse investeeringuesiamisel turismirajatiste suuruse
suhtes (pikaajaline probleem); ii) suurem muutl&koajanduslikus tegevuses ja risk, et
see on mittetulus (mida lUhem kdrghooaeg, sedaesuusk); iii) sihtkoha sotsiaalse ja



keskkondliku kandevbime Ulekoormamine. TeisestddiljvOib hooajalisusel olla ka
positiivseid mdjusid, kui mdelda sellele, et tudstsuur arv sihtkoha kérghooajal voib
olla ainuke viis, kuidas finantseerida kulukate keeruliste kultuurisindmuste
korraldamist (Vici, Figini, 2011, Ik 826).

Noudlust mojutavad hooajalised, majanduslikud, iflided jt faktorid. Hooajalised
muutused mangivad ndudluse puhul suurt rolli. Haleajs on nahtus, kus turismi
taristu on sageli kasutuses vaid piiratud ajalasastng seega ei ole see majanduslikult
kasulik. Paljudel turismipiirkondadel on lihikesbdoajad - sageli ainult kolm kuud.
Sellise sesoonsuse tagajarg on hooajaline t66tus, an tdsine probleem. Eriti
kannatavad selle all osad arengumaad, kus turisthkimad on alles hiljuti loodud (Raju
2009, Ik 125-126).

Riigisisene ja rahvusvaheline turg kull tugevdauddteist suhtelises seoses, kuid siiski
ei leidu markimisvaarseid tbendeid selle kohta, regisisene turg hivitaks

rahvusvahelise turu hooajalisust. Tegelikult on geem pooltes mdddetud riikides
siseturu hooajalisus isegi suurem, kui rahvusvaékliurul ja see ka kasvab neist

peaaegu pooltes (Duro, 2015, Ik 54).

Turismi hooajalisus on huvitanud uurijaid ja teadlaning seega kutsunud esile
lakkamatuid arutelusid. Uldjuhul ndustuvad koik, redoajalisus tekib turismivoolu
ajutise tasakaalutuse tottu, mida tekitavad koligit faktorid: 1) loodus (paikselised
paevad, lumesadu vms); 2) uhiskond (usulised regidpalverannakud, tdotajate
puhkused, dpilaste reisid, festivalid vms); 3) édisaktorid (sotsiaalne surve, isiklikud
eelistused, loidus vms). Lisaks on tdheldatudelisstidpi sistemaatilised kdikumised
vOivad esineda aastas v0i semestris, aga ka kdalan@oi isegi Uhe paeva jooksul. Igal
niisugusel kdikumisel vbivad olla nii positiivseduikka negatiivsed mojud turismi

arengule (Investigating Tourism Seasonality, 204 211).

Hooajalisust on kasitletud kui globaalset probledgmrismivaldkonna jaoks ja selle
kbdige suurem negatiivne mdju valjendub ettevotetade languses. Scott, McBoyle
(2007, Ik 1430-1431) vaidavad: "Seisukoht, et halmjs on probleem, tuleneb



peamiselt majanduslikust kiljest vaadatuna ning msegeldab ressursside efektiivse
kasutamisega kaasnevaid raskusi" (Pegg, Pettegésoitdo, 2012, Ik 667).

Vaatamata globaalse turismi ndudluse pidevale Kkasva hooajalisuse leevendamine
endiselt suur valjakutse paljude turismisihtkohtgaleks. Kilastajate arvu hooajaline

vahenemine ajalises ja ruumilises mdotmes ning sakmasolu sotsio-kultuurilises

raamistikus on selgelt dokumenteeritud. Kuigi mhdehja ootamatuste jaoks on
olemas palju turunduse lahenemisviise, siis peethk®ajalisust keeruliseks nahtuseks
ja veel selliseks, mille Uks markimisvaarne valsku seisneb nii hooajalisusele
eelnevate faktorite vahendamises kui ka selle n&gadtegelemises (Connell, Page,
Meyer, 2015, Ik 283).

Tanapaeval tuleb pakkuda paremat teenust ja onadidtél eest paremini hoolitseda,
modelda rohkem turundusele ja sellele kuidas mekitausi kliente, aga ka sellele,
kuidas hoida alles juba olemasolevaid kliente. (R &gtterson, Gariddo, 2012, |k 665).
Ettevottele on uute klientide hankimine kulukami, &iémasolevate klientide hoidmine.
Siiski tuleb tegutseda mdelmas suunas, hoidalsgmhkulalisi ning samas siseneda
uutele turgudele ja leida uusi kliente.

1.2.Interneti arengu moju turismiturunduse arengule

Aegade jooksul on turunduse areng kulgenud kolnesiee turundus 1.0, 2.0 ja 3.0.
Tanapaeval tegelevad paljud endiselt esimese tiapidusega, méned praktiseerivad
teise etapi turunduse pohimotteid ja moned Uksikigdvad Ule kolmandale etapile.
Kdige suuremad vOimalused on just viimasel rahmdloostusajastul, kui
téostusmasinad moodustasid tehnoloogia tuumauintduse peamine ldlesanne muida
tehaste toodangut koikidele, kes seda olid nGusnastTooted olid kullaltki
lihtsakoelised ja loodud massiturule. Eesmark talndardiseerida ja laiendada tootmist,
et saavutada voimalikult madal tootmiskulu. Sedwlindus 1.0 ehk tootekeskne etapp
(Kotler, 2010, Ik 3-6).

Turundus 2.0 sai alguse praegusel informatsiooastal, kus kdige keskmeks on

infotehnoloogia. Enam ei ole turundus nii lihtnelildisaja tarbijad on teadlikud ja



saavad lihtsalt mitme sarnase toote pakkumisi ldarelroote vaartuse maarab tarbija.
Tarbijad aga erinevad suuresti oma eelistuste pboluldne reegel, et tarbija on
kuningas, t66tab enamiku firmade jaoks hasti. Kiehjon sellise turunduse negatiivne
pool see, et tarbijad on turunduskampaaniate passiisihtmargid. Nende tunnuste
pdhjal vbib 6elda, et turundus 2.0 on eelkdigeijald suunatud turundus (Kotler, 2010
lk 3-6).

Hetkel tunnistatakse turunduse 3.0 ehk vaartuspbbtapi tdusu. Selle asemel, et
inimesi kohelda kui lihtsalt tarbijaid, mdeldaksaist ntiid kui mdtlevatest isikutest, kel
on nii sudamed kui ka hinged. Tarbijad otsivad agmam lahendust neis arevust
tekitavale probleemile ehk kuidas muuta globaligeed maailm paremaks kohaks.
Maailmas, mis on tais segadust, otsivad tarbijadvétteid, mis oma missioonis,
visioonis ja vaartustes vastaksid tarbijate vajsglasning respekteeriksid nende
sotsiaal-majanduslikke ja keskkondlikke diguseidgddisatsioonidel, kes ldhtuvad
turunduse kolmandast etapist, on suuremad eesmirgidértused. Nad panustavad

maailma hlvangusse ja pakuvad lahendusi Uhiskoobkgamidele 1pid).

Emotsionaalne pihendumine aitab luua turundussijhtais on stabiilsemad, sest
kliendid tunnevad positiivset sidet organisatsioegia, kellega nad suhestuvad.
Emotsionaalne pihendumus on ka positiivselt sentudsalduse kui ka lojaalsusega.
Turunduskirjanduse tulemused viitavad sellele, etotsionaalne pihendumus on
positiivselt seotud lojaalsuse, kiindumuse ja fatbi kaasamisega (Bilgihan, Buijisic,
2015, |k 222-224).

Turismis on viimase paari aastakimne jooksul tomtunmuudatused inimeste
eelistustes, seda eriti Euroopas, kus rahvusvahetisimine on lihtsam. Turistidel on
vOimalused reisimiseks, nad teenivad rohkem, oitumaad ja rafineerituma maitsega

ning neil on rohkem vaba aega (Tourism Managemahiarketing, 2008, Ik 6).

Iga ettevbte tahab teada oma toote kohta turul gade valjavaateid tulevikus.
Soovitakse teada millised valjavaated on muugiljaosal teatud perioodil ja kas neid

on vdimalik suurendada ning kui, siis millises ukds. Reageerida turu suundumustele,
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valdkonna ndudluse muutumisele ja trendidele, an tggutseva ettevotte prioriteet
(Pandey, 2008, Ik 105).

Vorreldes hotelliturgu teiste turgudega, on suumminevus see, et kui klient on

kulutanud raha hotellis, ei ole tal hillem midagiévtuslikku peale arvete ndaidata,
vorreldes sellega, kui ta on ostnud auto vdi radraalohus ja dinaamiline muuk on

hotelli turunduses oluline: kui ei milda ara tulda auda restoranis, siis selle toote
realiseerumise aeg saabub kohe ning hiljem ei@il@alik seda enam muua (Jha, 2010,
lk 8).

Hotellimajanduses mangib ka personaalne soovitusdé rolli. Rahulolevad kliendid
reklaamivad avalikult hotelli teenuseid, kus nadtpsid, radkides seal pakutavatest
vOimalustest oma sodpradele ja sugulastele. Sellislgente on nimetatud ka varjatud
mudgiagentideks, sest see ei lahe majutusetteidtmiete midagi maksma, aga ometi

toob kaasa positiivse mdju uute potentsiaalsetmtitie naol (Jha, 2010, lk 131).

Turismis on toodete eristumine markimisvaarseltgkorSeetdttu on oluline mdista
turistide teabe omandamise ja otsimise protsesssjii® omakorda paremini mdoista
turismi diinaamikat. Tehnoloogia areng on muutnudstide teabe otsinguprotsessi
vahemalt kahest kiljest. Esiteks on see laiendaadmimisvdimalusi (nt vahendades
suhteliselt kaugesse sihtkohta jdudmise kulusid3gle tulemusena ka suurendanud
turistide eeldatavat kasu turismisihtkoha otsimid@iseks on see vahendanud otsese
otsimise kulusid, néaiteks tanu interneti kiirematelja usaldusvaarsematele
otsingumootoritele. Need kaks muutust aitavad kasdkele, et otsene veebipdhine
otsinguprotsess on vahem aegandudev ja vaartuskupakseega kokkuvdttes
produktiivsem (Boffa, Succurro, 2012, |k 1182).

Moiste "kliendi vaartus" hdlmab seda, mida kliendwbvivad ja mida nad usuvad, et
saavad, kui ostavad veebimiuUjatelt tooteid. Tulebestab sellega, et mitte kdik
tarbijaotsused ei ole langetatud selleks, et ratdddmdnda otstarbelist vajadust. See
aspekt on eriti oluline otsuste tegemise protsasgtamise etapisKliendid vdivad
kilastada hotelli broneerimissaiti, stubida sealevalesse piltidesse ja

virtuaalekskursioonidesse ning alles hiljem otsiesteosta hotelli teenuseid. E-
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kaubanduse korral on lisaks ratsionaalsetele ualikuolulised ka hedonistlikud
tarbimiskogemused (Bilgihan, Bujisic, 2015, lk 222)

Veebiostlemise kogemuse vaartus sOltub suurestimese individuaalsetest
hedonistlikest ja utilitaarsetest uskumustest ngadlest, milline ettekujutus tekib
tootest. Seega mdjuvad veebilehed, mis neid vadusarvestavad tdenéoliselt
tbhusamalt. Bilgihani ja Bujisicu labiviidud uuriag pustitati hipotees, et veebilehe
omadused tekitavad klientides lojaalsust eelkdiyaitsellele, kui on pudtud tekitada
emotsionaalset puhendumist ning réhuda samastuweniseiti, et just hedonistlikud ja
utilitaarsed omadused on olulised tegurid, mis ra¥ad klientide tulevikuotsuseid.
Hedonistlikud omadused kanduvad omakorda ule jasajesese tarbimiskogemustesse,
tekitades soovitud positiivset pihendumust. Sanalam utilitaarsetel omadustel suur

moju kaalutletud puhendumuselbid).

Viimase 20 aasta jooksul on internet muutnud intmesotsiaalse elu aspekte, kuid
loonud ka mitmeid sotsiaalseid probleeme (Sangm@oil, |k 602-604). Info- ja

kommunikatsioonitehnoloogia asjakohane levimineistaisektoris parandab selle
sotsiaalseid ja majanduslikke mdjusid, millest neitimkliendid ja organisatsioonid
vOiksid kasu saada (Minghetti, Buhhalis, 2010, 8-281). Internetist on saanud kdige
efektiivsem viis, kuidas turistid leiavad informaisni ja ostavad turismiga seotud
tooteid (Boffa, Succurro, 2012, 1k 1176-1177)

Internetti voib vaadata kui platvormi, mis edengeadbevat tehnoloogilist innovatsiooni
ja soodustab uute ariettevotete arengut. Intemeéju sellele valdkonnale on olnud suur
ja kaugeleulatuv. Et seda mdju mdista, on pandukapgalm nn "domeeni”. Need on
tehnoloogia, e-kaubandus ning reisi-ja turismimadje) mis on arenenud ja kujunenud
viimase 20 aasta jooksul (Zeng, Wang, Fesenmdiéd#,dk 54).

Nende erinevate muutuste tottu on turismivaldkondtnwd kasutusele uue
tegevusraamistiku, mis kaasab reisijate koosloshigendatud innovatsiooni. Vanasti
moeldi sellest, kui "probleemist”, mida ei saa kolida. Siiski nutid naib, et valdkonna
juhid tunnustavad selle strateegia "geniaalsugtst faialdaselt on hakatud kasutama

kliendisuhete haldusprogramme ja ka sotsiaalmékdgitajate poolt loodud meediat
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nagu Facebooki voi TripAdvisorit, videosid, blogisTwitteri sdutse ja klientide loodud
uuendusi, mida kasutatakse uute reisitoodete l@ksjsnagu Quilt Gardensi huvireis
Indiana osariigi pohjaosas (Lee, Tussyadiah, Za&f0, Ik 125). Kahe viimase
aastakimne jooksul toimunud interneti revolutsioarkanda kinnitanud ja pakub niid
vOimalusi nii reisijatel kui ka turismimajanduseht reaalseks tulevik, millest méned

aastad tagasi kdigest unistati (Zeng, Wang, Fesennz814, lk 525).

Vaatamata turundustehnoloogia kiirele arengule amitose katallisaatoriks tegelikult
tarbija. Tarbimisteekond on isiklik ja pidevalt muw. Sotsiaalvdrgustikud, suuline
personaalne reklaam, meediakanalid, blogid, bréajaidamatud — kdik mojutavad
tarbijate otsuseid, mis tehakse tooteid uurides itatetonide, arvutitesse ja
tahvelarvutite vahendusel. See teekond vdib ollpuisiivne, kui tarbijad teevad
spontaanseid oste mobiilsete rakenduste ja interhietdega, aga ka pikaajaline, kui
tarbijad uurivad kimneid allikaid enne suure ostgetmist (Roetzer, 2014, |k 87-88).

Turismimessi World Travel Market 2010. aasta tuimmeajanduse aruanne avaldas
samuti, et 35% reisijatest muudab oma hotelli wdlip@rast sotsiaalmeedia kasutamist.
Veebilehe TripAdvisori tellitud uuring, mille viislabi turu-uuringute ettevote
PhoCusWright 2012. aastal (2014 a), avaldas, et Y3%tajatest ei broneeri tuba
hotellis, mida ei ole arvustatud ja 87% kasutafateentis, et veebilehe arvustused
aitavad neil end oma reisiotsustes kindlamalt tujaaeejuures jddda oma reisiga
rahule. Lisaks ndustub 93% vastajatest vaitegdnostllis viibimine on vaga oluline
faktor kogu reisikogemuse juures. limselgelt on bigekasutajate poolt toodetud
informatsioon hakanud mangima markimisvaarset totistide otsustusprotsessi juures
(Nguyen, Coudonaris, 2015, Ik 163).

Interneti kasutajatebaasi ks oluline osa on a&atud kommuuni kuulumine, aga
uurijad ei ole veel defineerinud, mida selle kommidilkkmeks olemine tdhendab. Ka ei
ole suubitud selle liikmete paljudesse ja erinessgevajadustesse. Turismimajanduse
Uheks alustalaks oelectronic Word of Mout{eWOM) suhtlus ehk sotsiaalmeedia
suhtlus, sest see meelitab ligi uusi kliente jaasmméitab, kui rahuldavad on pakutavad
teenused (Godes, Mayzlin, 2007, Ik 75). GoldsmétiHprowitz (2006) tGstavad esile

fakti, et eWOM mdojutab ulatuslikult paljude kaupage teenuste mudki, sest see
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avaldab otsest moju firma mainele. Informatsioorbifatelt on palju olulisem, kui
reklaamimine ja eWOM on tarbijate jaoks Uks tah@@minfoallikaid (Tsiotsou,
Rodoula, Goldsmith, Ronald, 2012, |k 332-333). Sepgaks eWOMi vaatlema,kui
potentsiaalselt tasuvat vBimalust turismi valdkojamks, kuna see sektor miuib tooteid,

mis ei ole k&ega katsutavad.
1.3. Internetipdhised turundusmeetmed

Interneti areng on vdimaldanud uutel arimudelitéljar kujuneda ja soodustanud

muutuseid sotsiaalelus. Naiteks, Amazon.com alustabipohise raamatupoena 1995.
aastal, kuid on sellest ajast alates muutunud maks jaemtigi veebileheks, millel on

615 miljonit kasutajat (2008. aasta seisuga), thEEni2012. aastal rohkem kui 60

miljardit dollarit tulu. Sotsiaalvorgustikud ja @igommuunid, mis toetavad toodete

arvustuste, fotode ja videote jagamist, on aidaéraaba vOrguihiskonna uue sotsiaalse
DNA tekkimisele (Zeng, Wang, Fesenmaier, 2014,2%)5

Veebilehel Facebook, mis alustas ametlikult t60@420aastal, oli 2012. aastal Ule
miljardi kasutajakonto ja sellest on saanud maasoaim sotsiaalvérgustik. Samuti on
video jagamise keskkonnal Youtube Ule miljardi aailse kasutajakonto ning iga minut
laetakse dles 72 tundi videomaterjali. Viimaks, &dte ettevOtete nimistu ja
arvustussait Yelp alustas tegevust 2004. aast@amab ka sotsiaalvorgustike omadusi.
2013. aasta jaanuari seisuga on sellel rohkem Qi rhiljonit unikaalset kasutajat.
Tahtis on fakt, et need uued é&ri- ja suhtlusmudehdmuutnud meie sotsiaalelu, sh
kuidas me 6pime, kuidas me sOpradega suhtlemegaksidas me haaletamibdid).

Ettevbtted saavad kasutada sotsiaalmeediat, etatkadarbijad oma toote loomise
algetappidesse. Ettevotted saavad tarbijad janetéasutajad kaasata motteloome
faasi, et jagada uusi ideid, leida uusi mdtteidppuda tagasisidet, mis pdhineb
kasutajate reaalsetel kogemustel. Valjaarendarassd vbimaldavad sotsiaalmeedia ja
IT-lahendused toodete erinevaid seadistusi katagteidsiis koos |6pptarbijate otsese

koostddga vélja valida parim lahendus (Olivas-Ljudondarouk, 2013, |k 66—67).
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Kaubanduse ja turuleminemise faasides saavad ##dvdma toote kohta teavet

levitada sotsiaalmeedias ja niiviisi tOsta tarleija¢adlikkust. Parast ostu sooritamist
saavad ka tarbijad kasu teiste tarbijate sotsiaadimst jagatud kogemustest. Ettevotted
saavad aktiivselt jalgida tarbijate tagasisidesisaimeedia kaudu, et saada aimu sellest,

kuidas ostunumbreid suurendada ja toodet voi tegranemaks muutdlfid).

Internet on taielikult muutnud viise, kuidas rasijleiavad informatsiooni, plaanivad ja
broneerivad reise ja sellest tulenevalt ka, kuidad oma elamusi teistega jagavad
(Bilgihan, Barreda, Okumus, Nusair, 2015, lk 28BR&Hays, Page, Buhalis, 2013, Ik
211-239). Interneti algusaegadel, nn Veebi 1.0 @elgaoli veebis avaldatud teave
muutumatu ja suhtlus internetikasutajate ja/vooavialdajate vahel peaaegu olematu
(Hays, Page, Buhalis, 2013, |k 211-213).

Veeb 2.0 ehk praegune internetimaailm on tais sanasaite (nt Tripadvisor.com) ja
sotsiaalmeedia portaale (nagu Facebook.com, Twitter), mis on kaasa toonud
sotsiaalmeedia revolutsiooni tleilmses veebis. Beelutsioon t6i kaasa néhtuse, mida
on nimetatud kui "sotsiaalnoomika"” ehk majanduss rkésitleb sotsiaalmeediat
(Qualman, 2009, |k 117). Sotsiaalmeedia veebilel@thaldavad internetikasutajatel
luua lausa virtuaalseid reisikommuunartial travel communitiesliihend VTC), mis
teevad turistidel teabe saamise, kontaktide hoimstihete loomise ja I6puks ka
reisimisega seotud otsuste tegemise lihtsamaksigMaiFelice, Mura, 2016, lk 321-
324).

Suhtlusturunduse idee on luua pikaajalised suhtezhtidega ning see vastandub
tehingupdhisele turundusele vdi mitmete Uhekordiseéddingute sooritamisele (Ferrell,
Hartline, 2006, Ik 12). Klientidega suhete loomigehende hoidmisel on palju eeliseid.
Nende hulgas on jargmised: 1) olemasolevate ktlentioidmine on odavam, kui uute
leidmine; 2) haldurid, kes oma kliente hasti turadtvsaavad neid paremini aidata; 3)
seotud kliendid jagavad oma positiivseid kogemawstéga ning voivad firmat edukalt
reklaamida. Viimase kolmekimne aasta jooksul on tsegnduskontseptsioon, mida
esimesena tutvustasid Berry, Shostack ja Upah {198%&nginud olulist rolli
turundusteooria valjakujunemises ja selle rakendam(Tsiotsou, Rodoula, Goldsmith,
Ronald, 2012, 1k 181).
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Sotsiaalmeediat liigitatakse kahte suurde kategesé. Esimene neist on vbimalus enda
valjendamiseks, ja see hdlmab blogisid, TwitteruYobe, Facebook ning muid fotode
jagamise interentikanaleid. Teine kategooria onski® meediaga, mis hélmab lehti
nagu Wikipedia, Rotte ja Craigslist (Jha, 20103k,1

Suhtekorraldus internetis on ainulaadne viis, ksiioiaa ettevotet, tooteid voi teenuseid
reklaamida, tdstes avalikus ruumis enda nahtaBugitekorraldus on Uks strateegiline
suhtlusvorm, mis keskendub ettevbtte rahvale mdigals ja vastuvOetavaks
muutmisele. Samas tegeleb suhtekorraldus ka avekkka ettevotte vaheliste heade
suhete loomisega. Turismisektoris on suhtekorrald@smiselt vajalik. Peamine
valjakutse seisneb selles, kuidas selgitada valfagek efektivsemad viisid
turismitoodete reklaamimiseks, positiivse imagonhiseks ja turismisihtkoha tuntuse
tdstmiseks, et meelitada suurel hulgal turiste $@lma. Seega keskendub
suhtekorraldus mainele ja eesmargiks on moistatadaeja mojutada avalikkuse
arvamusi ja kaitumist (Petrovici, 2013, Lk 67—69).

Sotsiaalmeediat on defineeritud (Kaplan, HaenleQ10, Ik 61 poolt) Kkui
.internetipdhiste rakenduste gruppi, mis on ehdatdeebi 2.0 ideoloogilistele ja
tehnoloogilistele alustele, ning mis toodab ja [agasutajate poolt loodud teavet”. See
on moiste, mis kirjeldab erinevaid informatsioon& sidetehnoloogiad, mis kdik
voimaldavad kasutajatel Uksteisega suhelda soOlarkatigusest, ajast voi teistest
traditsioonilistest takistustest. Kuigi mitu ,ele&onilist asutust” on voitnud nii Gldise
avalikkuse kui ka ettevotete tdhelepanu, siis dgeseet eksisteerib suur keskkondlik
keeris, kuna nii tarkvara (nt sotsiaalvorgustikudgu Linkedln, Xing, Facebook,
Google+, Orkut, voi MySpace; isiklikud voi korraklikud meedia-rikkad meediumid,
nagu YouTube, Skype, Spotify, jt.) kui ka riistvapdatvormid (nt tahvelarvutid,
nutitelefonid, thinbook-sulearvutid ja teised dsfkivad uuendused) jatkavad tormilist
arengut (Olivas-Ljuan, Bondarouk, 2013, Ik 275-276)

Sotsiaalmeedia ja otsingumootorid on muutunud ge@leiamisteks turismiga seotud
teabe otsimisvahenditeks (Xiang & Gretzel, 2010, 70-188). K&iki asjaolusid arvesse
vottes kujutab sotsiaalmeedia endast Veebi 2.0 niemd kehastust. Seda kil

rakenduste, teenuste ja kommuunide kujul. Sotsieadiia muudab jark-jargult viise,
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kuidas Uhiskond suhtleb omavahel, tarbib tooteithbakaasa loomisprotsessile ja
levitab teavet (Roque, Raposo, 2015, Ik 58-70).

Sotsiaalvorgustikud nagu Facebook on tdelised padi Kuna nad on muutunud vaga
populaarseteks, siis on nad Udlimalt teadlikud omateqtsiaalist jouda laia
kasutajabaasini ja innoveerida reklaamikampaanidnoh, et kahjustuks selliste
vorgustike sotsiaalne osa (Evans 2009). Seegarmelifje, et sotsiaalvorgustikud ei saa
jatta kasutamata vdimalust ja potentsiaali osaledarunduses (Tsiotsou, Rodoula,
Goldsmith, Ronald, 2012, Ik 332-333).

Sotsiaalmeedia platvormid nagu Facebook, TwitteiggD SCVNGR, YouTube ja
mitmed teised on toonud suuri muutuseid turundusseklaamindusse ja
midgiedendusse. Sotsiaalmeedia on muutnud interimédrmatsiooniplatvormist
mojutusplatvormiks. Tanu sotsiaalmeedia jarsulgighaalsele kasvule, nagu Facebook
(550 miljonit kasutajat) ja Twitter (100+ miljonkasutajat), on ettevotted erinevatest
sektoritest hakanud suhtuma sotsiaalmeedia turgedukui turundusstrateegia
kohustuslikku osasse. Aga enam ei piisa lihtsaltsigalmeedia turundusplaani
kaasamisest, kui seda teha eraldiseisvate elerseaticEttevotted peavad suhtuma
sotsiaal- ja traditsioonilisse meediasse kui Uihestikteemi osadesse. Okosiisteem, kus
koik selle osad tootavad koos Uhise eesmargi nikasltuua turule uus toode voi teenus
ja seda reklaamida; kas kuulutada ettevotte walgatusest; voi lintsalt kas edendada
tarbijatega veelgi viljakandvamat, moétestatumainj@raktiivsemat dialoogi (Hanna,
Rohm, Crittenden, 2011, |k 265).

Sotsiaalvorgustikud toetavad nii e-turundust kuivkeusturundust, kuna véimaldavad
vorgustikus vOi sotsiaalses keskkonnas kontakta (darrella, 2010, lk 35). Ettevotted
kasutavad sotsiaalvorgustikke sotsiaalsidemete distamiseks, et laiendada oma
suhteid inimestega ja levitada teavet. Tuues kos&naste huvide ja eesmarkidega
inimesed, saab sotsiaalvorgustike abiga luua vi@ikgissuusi kontakte. Tanu sellisele
sotsiaalsidemete loomisele teevad sotsiaalvorgustikvimalikuks e-turunduse
kasutamise, kui ettevotted Uhinevad oma tarbijatdtfkasutatava sotsiaalvorgustikuga
(Boyd, Ellison, 2007, |k 210).
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Facebooki turundus on turundamine selle sotsiaghsiiku kaudu. Tanu kasutajate
arvule, lihtsale juurdepééasule ja kasutamise sageluon Facebookist saanud
sotsiaalvorgustike liider. Facebooki juhtiv pogiten on selgitatav selle mitmekilgsete
rakendustega ja sotsiaalmeedia innovaatilise on@akga (Treadway, Smith, 2010, |k
112-116). Facebooki kasutajaskond on mitmesugurekenduste arendajatest
reklaamijateni, ettevOtetest erakasutajateni. @ellimitmekesisus tagab selle, et
hotellidel on Facebookis véimalik leida oma vorgkisbi see luua (Hsu, 2012, |k 972—
974).

On aegq, et hotellid hakkaksid &ra kasutama Facelpadutavaid vbimalusi, sest mitte
Ukski sotsiaalvorgustik ei ole igavene ja sotsiamdia maastikul voib olukord vaga
kiiresti muutuda. Hotellid peaksid Facebooki kamda kuni see alles ronib oma
populaarsuse tippu vOi on juba seal. Need voimdiuse: (1) viirusturundus; (2)

aritegevuse arendamine voi kontaktide loomine;@)apoole suunatud suhtlus; (4)
kaebuste haldamine; (5) positiivse tagasiside lawstamine; (6) side fanniklubiga; ja
(7) soovitused (Treadway, Smith, 2010, |k 112-114).

Facebook pakub laialdaselt vGimalusi rahvusvahdise-turunduseks, aga nende
vOimaluste kasutuselevdtt ettevotete poolt on negh seetdttu tulemused erinesid isegi
siis, kui kasutati sarnaseid vdimalusi. Hotellidehtsimine Facebooki aitab seletada
pingutusi ja ressursse, mida kasutatakse, et setlaavorgustikku kasutada e-
turunduse vahendina, ja viisi, kuidas Facebookiuteiakse e-turunduse eesmarkide
saavutamiseks. Facebooki kasutus hotellide poeleti sellest, kuidas nad suhtuvad

Facebooki kui rahvusvahelise e-turunduse stratsgegigHsu, 2012, Ik 975-978).

Sotsiaalmeedia veebilehtedel saavad tarbijad pdstija jagada oma reiside kohta
kommentaare, arvamusi, fotosid ja isiklikke kogemumis on infoallikaks teistele
inimestele. Potentsiaalsed turistid saavad erimepastituste kaudu teavet, dpivad teiste
kogemustest ja samal ajal teevad oma reisi sihtkalides otsused ja muudatused
(Roque, Raposo, 2015, |k 58-70).

Fotograafia abivahendid nagu Instagram, mille ahib pilte internetti laadida, on

saanud reisijate jaoks oluliseks vahendiks, milleggemusi ja kogetud hetki jagada.
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Instagrami  kasutajad on andnud positivse panusaneste reisisihtkohtade

kujundamisel. Instagramil on oluline ja Uha kaskaskne roll sotsiaalmeedias. Ka selle
kasutajad ja teadlased hakkavad nendes programmifgsma rohkemat kui lihtsalt

suhtlusvahendit. Fatanti ja Suyadnya labiviidudingus keskendutakse sellele, et
Instagramil on mitmekulgseid funktsioone nagu mdjeshik, &riline ja sotsiaalne roll.

Instagrami kasutajad on loonud uue viisi, kuidasstai valdkonnas sihtkoha valikuid

langetatakse (Fatanti, Suyadnya, 2015, |k 1094).

Uks suhteliselt uus sotsiaalmeedia platvorm, ntabaiurismi- ja hotelliettevétetel oma
klientidega suhelda selles ro6dmsas, toetavas jataktide loomise etapis, on
geograafilise asukoha veebilehed, nagu Foursquaosyalla ja Loopt. Foursquare
julgustab oma kasutajatel kuulutada avalikult, kad mingil hetkel on (n-6 virtuaalne
check-in, et saada vastu soodustusi ja kuponge (Hudsa, 2013, |k 156—-159).

Blogid, mis esindavad sotsiaalmeedia kdige varajasevormi, on erilist tuupi
veebilehed, mis tavaliselt kuvavad kuupdevalisitipes tagurpidi kronoloogilises
jarjekorras (OECD, 2007). Need on isikliku veebdesotsiaalmeedia variant ja neid
esineb véga erinevates vormingutes, alustadeskesildéevikutega, mis kirjeldavad
autori elu, kuni kokkuvoteteni, mis annavad Uleeasietsiifilise teemavaldkonna kdige
tahtsamast teabest. Blogisid haldab tavaliselt lainiks inimene, aga tanu
kommentaaridele on vdimalik ka teiste inimestedaetda. Oma ajalooliste juurte tottu
on tekstipdhised blogid endiselt kdige levinumadchatamata sellele on ka blogid
hakanud muutuma ja omandama teiste meediavormirgguéelusi (Kaplan, Haenlein,
2009, Ik 59-62).

Reisiblogid mojutavad reisijate valikuid, sest p@kuinfo on tihti aluseks, millel
langetatakse ostuotsuseid, olgu need siis negadiivgdi positivsed. Reisijad on
internetis samal ajal nii informatsiooni loojad kke tarbijad. Nii tekib kollektiivne
teadmiste hulk (Sigala 2008). Reisiblogid on osutlklientide tbeliseks tagasisideks,
mis edastatakse soodsa meedia kaudu. Seda ninseta#akija poolt loodud meediaks
ehk consumer-generated med{@GM) ja seda peab kaaluma kui turismi turustamise
kommunikatsiooni vahendit (Tsiotsou, Rodoula, Guolidk, Ronald, 2012, |k 291-293).
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Otsingumootori turundus on muutunud turismisihtieolatie ja ettevotetele vaga
oluliseks strateegiliseks vahendiks, mille abil koreeritakse veebis tarbijate
téahelepanu parast ja mis voimaldab potentsiaaldetetidega otse suhelda. Vorreldes
traditsiooniliste reklaamikanalitega, areneb otsmgotori turundus eriti kiiresti. See
on kontrollitud suhtlusprotsess veebikilastajate@asingumootori turundus vajab
veebikilastajate vajaduste taielikku maistmisttjateegiliste vastuste leidmist, et neid
vajadusi rahuldada. Selleks, et otsingumootori ndust efektiivselt kasutada, peab
madistma otsingumootori kasutajate kaitumist jai @@inde marksdonu, mida kasutatakse

internetis otsingul, ja ka konteksti, kus neid kasakse (Xiang, Pan, 2011, Ik 89).

Internetiturundus ehk e-turundus on voimalus tuadad hotelli teenuseid interneti
kaudu. Internetiturundus on hotellile Gheks vOirsaks suurendada turuosa, ja seda
eelkdige just madalhooajal. E-turundus pakub hded# erinevaid tasuta v@imalusi
turunduse suunamiseks soovitud |0pptarbijale. Eeamld internetiturunduse
valdkonnaks on turundamine labi sotsiaalmeedia lkanaagu Facebook, YouTube,
Foursquare, Instagram, Twitter ja erinevad bloditked tanapadeval enim levinud
turunduskanalid on soodsad ja efektiivsed turuneéetmed, mis aitavad ettevottel tdsta
tuntust ning suurendada lojaalsete klientide odakababi eelnevalt valjatoodud
kanalite on ettevottel voimalik thustada mutkignloua otsekontakt olemasolevate ja

tulevaste klientidega.
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2. ORU HOTELLI INTERNETIPOHISTE
TURUNDUSMEETMETE ARENDAMISE UURING

2.1. Oru Hotelli tutvustus, uuringu meetod, valim n  ing korraldus

Oru Hotell avas esmakordselt uksed 2. mail 2003tahaHotell oli ehitatud 40
numbritoaga majutusasutuseks. Hotell kuulus esghésgievusaastatel Clarion Choice
Scandinavia hotelliketti. Tahelepanuvaarne on ésjaet Hotell Oru oli kogu
Baltimaades esimene omataoline, mis kuulus ChoicgelH ketti. Skandinaavias
kuulub sinna 135 hotelli, Gle maailma kokku (42Hgis) 5000 hotelli. Alates 2005.
|Gpetati frantsiisileping ja juba samal aastal 20@&stati hotellile juurdeehitus. Juurde
ehitati 10 numbrituba ja 80-kohaline konverentdisdastal 2012 hotell renoveeriti.
2017. aastal soovitakse avada hotelli laienduslegail lisandub 50-le olemasolevale
toale 70 tuba, kokku planeeritakse hotelli 120 ndmba (Oru Hotelli...2015, Ik 2-6).

Oru Hotell asub Kadrioru pargi serval, mere lahgddlauluvéljaku vahetus naabruses.
Tallinna vanalinn ning kaubandus- ja arikeskuse@ivgd 10 minutilise autosdidu
kaugusele. Hotellis on 50 numbrituba, nende husyéis saunaga, apartment-tuba, tuba
mullivanniga, toad peredele. Igas numbritoas ondksioneer, telefon, sat-TV, WC ja
vanniga voi duSiga vannituba. Eraldi toad on allargle ja invaliididele. Kogu hotellis
on tasuta traadita interneti leviala (Oru Hotell18).

Hotelli restoranis pakutakse kilastajatele homnokils buffet-lauas. Alates kell 11:00
téotab hotelli restoran Kadri. Lisaks pakutaksemadlusi korraldada banketisaalis voi
restoranis sunnipaevi, pulmapidusid ja muid tahtpaeotellis on kaks hasti varustatud
koolitusruumi, kus saab korraldada koolitusi ja kementse. Konverentsisaal ,Oru

21



mahutab maksimaalselt 80 inimest ning ,,Oru 1* mabumaksimaalselt 50 inimest
(Ibid).

Oru Hotellis t66tab kokku keskmiselt 32 inimest,rsadalhooajal to6tab vahem inimesi
ja korghooajal, milleks on periood maist augustipglgatakse juurde neli tootajat.
Osakonnad jagunevad vastavalt: administratsioorstuvéatt, restoran, kook ja
majapidamise osakond.

Turunduse ja miigiga tegelevad hotellis tegevjahlmiitgijuht. Hetkel puudub hotellil
pikaajaline turundusplaan ning turundustegevusdivesKitakse vastavalt vajadusele.
Hotellis poodratakse suur tdhelepanu reklaamile b@aas, kus korraldatakse erinevaid
mange ja tehakse sooduspakkumisi. Sarnaselt Fddebokasutatakse hotelli
reklaamimiseks ja klientide informeerimiseks Instegi ning Forsquare’i. Kilaline,
kes teeb Forsquare’i vahendusel check-in"i Oruli{ataab tasuta kohvi hotelli poolt.
Korra kuus saadetakse valja uudiskiri, mis edastakselli killastanud klientidele Eesti,
Vene ja Lati turul. Hiljuti vGeti hotellis kasutuseGuestjoy sisteem, mis voimaldab
saata kilalistele enne saabumist tervituskirja niifglasi pakkuda lisateenuseid.
Susteem saadab lisaks automaatse kirja peale lastkhtanada kuilalist ja julgustada
kirjutama tagasisidet TripAdvisor’i lehele. Hotatiitiligijuht ning tegevjuht kohtuvad
aktiivselt klientidega, tutvustavad maja ning setdld pisiklientidega. Kliendisuhtluses
plltakse leida personaalsem lahenemisviis ningud@htkonkreetsete klientide

soovidest ja vajadustest ning nendega arvestada.

Uuringu eesmark on valja selgitada turundusmeetmédh kasutatakse teiste hotellide

internetipbhises turunduses ja seelabi aidata witenmadalhooaja mdju Oru Hotellis.

Esimeseks uuringumeetodiks valiti dokumendianaliNimetatud analtitis vdimaldab
kaardistada hetkeolukorra, viib intervjuukisimustemille sisu pdhjal vdib tekkida uusi
dokumendianaliiise (Olsen, 2010: 33-39). Saadud tika@nseid andmeid

analtusitakse, mille tulemusena selgitatakse v@lfa Hotelli taitumuse naitajate
erinevused hooaegade kaupa.

Tuvastamaks, millistel perioodidel on hotellidesdalfaiooaeg ehk periood, kui hotellis

ei ole kilastatavuse maar oodatult eesmargiparangegy millised on pdhilised
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kliendisegmendid ja broneerimise viisid, viidi |dbdokumentide anallds.
Dokumendianaliiiisiks vajaminevad andmed saadi hdtaldusstisteemist Hotellinx
Suite ja analliUs teostati, anallusides hotellunditst viie aasta pikkusel perioodil ning
lisaks anti tGlevaade kliendisegmentidest, kes saenaodi jooksul hotelli killastasid ja
ka kanalitest, milliste kaudu broneeringuid teBaadud tulemused sisestati Microsoft
Ecxeli tabelt66tlusprogrammi ning tulemused toodljar protsentuaalsete muutustena.
Kliendirihmade anallitis aitab mdista, milline on efiotklientuur ja kas nendeni
jéudmiseks on valitud Giged turundusmeetmed. Doldiamaliiis on vaartuslikuks
infoallikaks uurimistd6le, mis annab vdimaluse Kaodsa mitmekllgne olukorra-

[situatsioonianaliiis.

Teise uuringu andmete kogumise meetodiks on podélstreeritud ekspertintervjuu,

mis koosneb nii lahtistest, kus intervjueeritavisaavamust avaldada, kui ka kinnistest
kisimustest. Intervjuusid saab labi viia mitmehexial viisil ning erinevaid tehnikaid

kasutades, kuid valitud poolstruktureeritud intewvj annab voimaluse kusimusi
kiUsitlemise kaigus muuta ja intervjueeritaval aruatmavaldada (Lavarakas, 2008, Ik
364-368).

Ekspertintervjuu tldkogumiks on Tallinna hotellid&lidlgi-, turundus- ja tegevjuhid.

Valim valitakse lahtudes intervjueeritavate tookogee pikkusest turismi valdkonnas.
Tegu on ettekavatsetud valimigau(posive samp)e kus t66 autor on teadlikult valinud

intervjueeritavad ning nendega eelnevalt kokku il ja kisinud ndusolekut

turundusteemalises intervjuus osalemiseks. Uuriragadevad spetsialistid, kellel on
vahemalt 5. aastane to66kogemus turismivaldkonn&ekkupuude turundusega. Antud
uuring on protsess, identifitseerimaks tingimusiljehbaseeruvad pohjuslikud seosed,
ning seejarel koostatakse selgitus, mis péhinemgurkaigus leitud faktidel (Emmel,

2013, 11-33).

Uuringumeetodina kasutatati kvalitatiivset sisuéiial ning intervjuudest saadud
andmete pohjal tehti jareldusi, millega tuleb atada majutusteenuste turundamisel.
Viimased tegurid on kdige olulisemad turundusmestike koostamisel ja valikul,

leevendamaks Hotell Oru madalhooaja pingeid.
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Ekspertintervjuu koostamisel on lahtuti labitoothtaooriast, mille pdhjal koostas autor
intervjuu kisimused. Autor on kisimuste koostamigglnenud erinevatele teooriatele
ning kusimustik koosneb 19 kisimusest. Avatud kisea annavad vastajale
vOimaluse valjendada oma arvamust, tundeid ja midtBamas kinniste kiisimustega on
intervjueerijal voimalik koguda informatsiooni jaajalikke fakte. Suletud-avatud
kisimustega on vdimalik autoril tuua esile teemasis on uuringu labiviimisel olulise
tahtsusega (Given, 2008, lk 583).

Kisimuste sdnastamisel on tuginetud neljale erileeteoreetikule. Intervjuu alguses
kisimused 1-2 (Pegg, Patterson, Gariddo 2012, 64)-#hnavad ulevaate madalhooaja
tegurite mojust hotellidele, kiisimused 3-12 (Rowldynes, Moriarty & Cupiec, 2008)
on koostatud, et anda Ulevaade hotelli turundustesiest ja saada llevaade erinevatest
lahenemistest hotellide turundustegevustele. Kisirh8 (Gazzoly, Kim, Palakurthi
2008) on lisatud intervjuule, et saada kinnitustlu&ata imber fakt, et internet on ks
pohilisemaid mutgikanaleid hotellides. Kisimused-164 (Law, Leungh, Leung,
Lawrence, Fong 2015) annavad uurijale llevaatenateturunduse valdkonnast, selle

olulisusest ja mojust hotelli turundusele.

Intervjuul on votmeroll uuringu tulemustes, kuna s@nab Ulevaate olulistest teguritest
ja on kusitlejale uuringu labiviimisel tanuvaarsek®rmatsiooni allikaks (Lavarakas,
2008, Ik 386-389). Loputdo autor viis 1abi kaheks@rvjuud, millest kuus olid silmast-
silma formaadis ja kaks intervjueeritavat valisiddtiku vastamisviisi. Silmast-silma
intervjuu lindistati ning vestluse kaigus tehti kxd@eid. Intervjuu tulemused kodeeriti
deduktiivselt ehk kasutati olemasolevat teooriativé@, 2008, 208-209), selle
tulemusena jagati vastused kategooriateks ningtabha®rdlev sisuanallts (vaata tabel
1). Intervjuudele vastanud ekspertid on kodeerkoddideks T1 kuni T8, et tagada

vastajate anontumsus.
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Tabel 1. Deduktiivne kodeerimine (autori koostatud)

Kategooria Autor
Hooajalisuse mgjud Pegg, Patterson, Gariddo (2012)
Turu tundmine Rowley, Jones, Moriarty & Cupiec (2P0
Turundusmeetmed Rowley, Jones, Moriarty & Cupi€Og)
Hinnad Rowley, Jones, Moriarty & Cupiec (2008)
Planeerimine ja vastutus Rowley, Jones, Moriart@upiec (2008)
Tegevused madalhooajal Rowley, Jones, Moriarty &i€z1(2008)
Tellimusi mdjutavad tegurid Rowley, Jones, Moria&yCupiec (2008)
Veebipbhised vahendajad Gazzoly, Kim, Palakurtb0@
Internet ja mobiilne tehnoloogia Law, Leungh, Leubgwrence, Fong (2015)
Reisibirood vs veebipdhised vahendﬁja(aw, Leungh, Leung, Lawrence, Fong (2015)

Intervjuu pilootuuring viidi 1abi Oru Hotelli teggwhiga 26.02.2016, et mdoista, kas
koostatud kusimustik annab uurijale vajalikud vastly ning autoril on vdimalik
tuvastada veakohad kisimustikus. Loputt6é raamewiitiln intervjuu viidi |&bi

silmast silma intervjuuna, nii oli uurijal véimaliésitada lisaklsimusi intervjuu kaigus,
1.03.2016-8.03.2016 Antud ajaperioodil intervjugeB erineva hotelli turundus-,

mudgi- ja tegevjuhti (vt tabel 2).
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Tabel 2. Intervjuus osalevad respondendid (autori koos)atud

Kuupaev Intervjueeritav

1.03.2016| Savoy Boutique Hotel, tegevjuht Edith Mihkelson

2.03.2016| Scandic Palace, miugi- ja marketingi direktor T&beinberg

2.03.2016| Hotell Metropol, tegevjuht Raigo Triik

2.03.2016| Tallinn Historical Hotels, mutgidirektor Kirill Bakin

3.03.2016| Go Hotell Schnelli, muugijuht Marga Aro

3.03.2016| Hotell Susi, tegevjuht Kadi Saluoks

4.03.2016| Hotell Susi, mudgijuht Aleksandra Barbas

4.03.2016| Hotell Schldssle, midgi- ja marketingi direktoryvat Pupart
1.04.2016 seisuga Go Hotel Schnelli, Tegevjuht

Intervjuu labiviimisel kasutati diktofoni, et ves sailitada ja dokumenteerida, ning
transkribeerida perioodil 8.03.2016-16.03.2016.

2.2. Uuring 1: Oru Hotelli hetkeolukorra analtiis

Kéesolevas peatikis uuritakse, millistel perioodm® Oru Hotelli taitumus madalam
ning kuidas see on ajas muutunud. lllustreerimak@eddut, koostas t00 autor joonised,
mis tuginevad hotelli 2013-2015. aasta andmeteal@@nis 1). Analtisides Oru Hotelli
taitumust, saab tuua valja, et hotellikilastustegk6oaeg on juunist augustini, kus
taitumus jaab 84,5% ja 95,3% vahele kdigi aastadkgul. Parim taitumuse tulemus on
olnud 2013. aasta juulis 94,56% ning 2015. aasiasj®5,3%. Kdrghooaja parimate
kuude korval on keskmiselt kdrgema tditumusega ka, rkeskmiselt 79,9% ja
september 83,8%, kus hotelli téaitumus on kull mawhal kuid kilastatavus on siiski

oluliselt kdrgem kui madalhooajal.

Madalhooajal, novembrist martsini, on hotelli téius keskmiselt 69,5%. Labi kolme
aasta on halvima taitumusega kuu marts, 2013. lads305%, 2014. aastal 62,56%
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ning 2015. aastal 68,37%. Samas on martsi taitlkasganud vorreldes 2013. aastaga
2015. aastal 14%-ni. Madalhooajal, novembrist kondrtsini, on hotelli keskmine

taitumus 69,5%, mis on keskmiselt 20% vaiksem kkughooaja parimatel kuudel.
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E |
Jaanua | veebru Marts | Aprill lWai Juuni | Juuli | August Septe | Qktoo |Novem) Detse
r ar mber her ber mber

W0L5| 68,94 77,03 68,37 81,72 | 7691 | 79,93 | 94,81 | 86,72 | 88,24 | 79,82 | 73,53 | 75,33
W2014| 5598 62,15 €256 70,2 | 8299 | 90,26 | 92,7 | 91,08 | 80,98 | 82,8 | 8346 ©8,88
W2013| 53,64 62,54 5395 73,27 | 7552 | 81,9 | 94,56 | 92,6 | 79,67 | 72,61 | 73,51 | 70,97

Joonis 1.0ru Hotelli taitumuse protsent aastatel 2013-2@LBqri koostatud)

Kolme aasta I6ikes on naha, et Oru Hotell suuddl¥d Bhedase taitumuse saavutada
viiel kuul aastast. Erandina vdib vélja tuua 20d&sta aprilli 81,72% taitumuse ja 2014.
aasta novembri 83,46% taitumusega, kus hotellurt@is oli oodatust kdrgem. 2015.
aasta jaanuaris oli ettevotte taitumus kdrgem,dalmeval kahel aastal (13,6% vorra).
Aasta keskmine taitumus Oru Hotellis oli 2013. abg#%, 2014. aastal 77% ja 2015.

aastal 79,24%. Keskmine taitumus on tdusnud kokseagooksul 3%.

Vorreldes Tallinna hotelle Oru Hotelliga, on voimkalvalja tuua, et Oru Hotelli
taitumus on Tallinna keskmisest taitumusest kdikkdeidel aastas parem. Madalhooaja
kuudel november - marts on Oru Hotelli keskminéutaus Ule 13% vorra parem kui
keskmine taitumus teistes Tallinna hotellides. R0L5. aasta jaanuaris oli Tallinna
hotellide keskmine taitumus 45% (vt joonis 2), €iisu Hotelli keskmine taitumus oli
69%. Tallinna hotellide uldist taitumust vorreldssavutas Oru Hotell 24% parema

taitumustulemuse ka 2015. aasta jaanuaris. Korgadaaudel, juunist augustini, on
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taitumuse erinevus Tallinna kdikidel majutusaswglugt Oru Hotellil keskmiselt 10%,

sellel perioodil suudab kogu Tallinn maksimeeridéelide taitumuse tulemust.
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Jaa:ua Ve:?ru Marts | Aprill Mai Juuni | Juuli [ August ?:E(t; Ok;(:Ob NZ\;‘T_m [;)ﬂe;_:
m2015 45 49 53 60 70 74 84 78 69 69 61 62
m2014| 45 47 50 57 73 78 84 79 70 63 61 57
w2013 a7 a4 49 54 68 75 82 78 69 62 59 58

Joonis.2.Tallinna majutusasutuste taitumuse protsent 2011%ZBesti Statistikaamet,
2016)

Kolme aasta I6ikes on naha, et Tallinna majutusssuttaitumuse protsent on
madalhooaega ja kdrghooajaga vorreldes suures \kisks. 2015. aastal oli see
keskmiselt 23%. Kolme aasta jooksul (2013-2015) Tailinna hotellide taituvus
kasvanud keskmiselt 2,5%.

Selleks, et teada saada millised on Oru Hotellagiiise pdhjused, analllsis autor
hotelli kllastajate reisieesmérke. Oru Hotelli lsiitanise peamiseks eesmargiks on
arireis, 49% juhtudest. Arireiside osakaal on aasstalt kasvanud, moodustades 2013.
aastal 45%, 2014. aastal 49% ja 2015. aastal ®88idest (vt joonis 3) . Tahtsuselt
jargmise rihma moodustavad puhkuse eesmargil sadblkiilastajad, keda on
keskmiselt 20% majutujatest. Puhkuse eemargil kigasl naitavad Oru Hotelli
andmete pohjal langevat trendi, moodustades 20dstala22%, 2014. aastal 19% ja
2015. aastal 18%. Kolme aastaga on puhkuse eestehnidisijate osakaal kokku
langenud 4%.
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Joonis 3.0ru Hotelli kilaliste peamised reisieesmargid 2@035 (autori koostatud)

Osakaalult kolmas kulastuse eesméark on suurlrikigastamine, keskmiselt 16%.
Kolme aastaga vdrreldes on suurlrituste kilastajatdkaal vahenenud 2015. aastaks
3% véaiksemaks. Vaikseimat osakaalu Oru Hotelli &i#lmise eesméarkidest omavad
lUhike l8bisdit Tallinnast (5%) ning konverents (B%<onverentside kulastamise
eesmargil on kolme aastaga voOrreldes muutunud taiidasis vaiksemaks 4%.
Vaadeldes vélis- ja sisekilastajate omavahelisttsigaab tddeda, et suurema osa Oru
Hotelli kilastajatest moodustavad valiskilasta@l3. aastal olid hotellikllastajatest
69%, 2014. aastal 67% ja 2015. aastal 65% valsitdriUurides kilastajaid rahvuste
jargi, on margata, et majutuvatest klientidest aagaguurimat osakaalu siseturistid -
2013. aastal 31%, 2014. aastal 33% ja 2015. &z5%al

Oru Hotelli kulaliste rahvuste analliisi tulemussalyus, et suurt langust on naidanud
Vene rahvusest turistid, kelle osakaal vorreldeasemate aastatega langes 2015. aastal
13% (vt joonis 4). Vene turu osakaal on imber gitéd teistele turgudele, nagu Lati,
Leedu ja Aasia. Selle tulemusena ei ole kaotanud Bwotell tditumuses ning on
suutnud kasvatada 2013. aastast 2015. aastaksdeienvu 4,5% (vt joonis 1).
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Joonis 4.0ru Hotellis majutatud kilalised peamiste rahvyestgi (autori koostatud)

Viimaste aastatega vOrreldes on oluliselt tbusnagi@st tulevate klientide segment,
2013. aastal 14%, 2014. aasta 15% ning 2015. a&R4l kilalistest. Majutuvate
klientide seas on vahesel maaral esindatud ka soahwveisest kilastajad (umbes 2%).
Teiste rahvuste (kokku 65 riiki: Inglismaa, Rootdorra, Hispaania, Alzheeria,
Armeenia, Austraalia, Belgia, jne) osakaal on wé@iksseega on nende andmed kokku

pandud. Teised rahvused moodustavad kokku keskrig# kilalistest.

Uurimustt6s on véaga oluline roll klientide bronedse viisidel ehk kuidas kliendid
tegelikult hotelli jduavad. Joonisel 5 on valja dod klientide majutusasutuse
broneerimise viisid aastatel 2011-2015. Kui 20HEktal saabus 35% klientidest hotelli
reisibiroo vahendusel, siis 2015. aastal kasutaibirood vahendajana ainult 9%
kilastajatest. 2015. aastal broneeris 52% kulalisteajutuse veebipdhiste vahendajate

kaudu, samas 4 aastat tagasi oli see arv vaid 19%.
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Joonis 5.0ru Hotelli klientide eelistused majutusasutusenbesimisel 2011-2015

(autori koostatud)

Oru Hotelli klientide broneerimise viise analliisdlgus lisaks, et koduleht on olnud
l&bi aastate kbige madalama kasutusega tellimegtartise vahendiks. Kui 2011. aastal
oli see 1%, siis 2015. aastaks on see kasvanude5Uibi aastate on olnud sarnane
naitaja otsetellimuste tegemise osas nii telefomkia e-posti teel. 2011. aastal tuli 45%

tellimustest otse tellimustena, 2012. aastal langestellimuste osakaal 10%.
2.3. Uuring 2: Ekspertintervjuude tulemuste anallils

Teine uuring on viidud l&bi ekspertintervjuudenaillentulemused on kodeeritud

deduktiivselt. Intervjuude tulemused tuuakse vghagnevate kategooriate alusel:
hooajalisuse mdjud, turu tundmine, turundusmeetmiethad, planeerimine ja vastutus,
tegevused madalhooajal, tellimusi mdjutavad tegweebipbhised vahendajad, internet

ja mobiilne tehnoloogia, reisibirood vs veebipotisahendajad .

Uurides ekspertidelt hooajalisuse mdjude kohta,ditogélja, et madalhooaeg on
vorreldes viie aasta taguse ajaga lihemaks muutuBidis on muutunud suve
pikenduseks ning see on mdjutanud kogu Tallinnallhetktori taitumust. Erinevate

urituste korraldamine on aidanud luhendada Tallinmatellituru madalhooaega.
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Madalhooaja mdju on aidanud vahendada klientidguimarstele ja kaitumisviisidele
orienteeritud interneti pohiste vahenduskanalitg &asv turul. Samas leiti, et klientide
arv on siiski markimisvaarselt kukkunud seoses auklirsi langusega. Lisaks on
majutusturule tulnud viimaste aastatega suur amgtitele valjarenditavaid kortereid/
apartmente, mis on kiiresti kogunud palju populasirga mojutanud kaudselt hotellide
taitumust. Kuna ndudlus on hooajaline ja konkurdsd@tgye, tuleb hotellidel madalama
taitumuse korral hindasid langetada ning panustaddkem erinevatesse
turundustegevustesse. Hindade paindlikkus on @ulintegur vaiksemas

majutusettevottes, kus hindade korrigeerimine lotsdim.

Ekspertidelt uuriti, kui hasti on nad kursis turugiag turul toimuvate muutustega ja
millisest allikast saadakse informatsiooni turutrtova kohta. Koik 8 intervjueeritavat
tdid valja, et oluline on suhelda erinevate kooptitherite ning ka konkureerivate
hotellidega. Lisaks saadakse informatsiooni EHRLinterneti, spetsiaalsete
turismiportaalide, ajakirjanduse ja sotsiaalmeekisadu. Kolm eksperti t6id vélja
Booking.com olulisuse ning selle pideva jalgimisakaalu. Ekspertide igapaevase t60
juurde kuulub ka Benchmarking Alliance jalgimineeeSon sisteem, mis véimaldab
jalgida teiste hotellide taitumust, keskhinda jalvedga paljusid erinevaid andmeid,
seda mitte iga hotelli kohta eraldi, vaid grupestitet tagada anontimsus. Lisaks toi
T5 intervjueeritav valja, et oluline on pidevaltig@la suuremaid rahvusvahelisi

hotellikette ja nendelt eeskuju vétta.

Uurides ekspertidelt, kuidas turundavad nemad leoj@imilliseid meetmeid kasutavad,
toid eksperdid valja olulise fakti, et suurim rol internetil ja internetis turundamisel.
Olulisimat osakaalu omab nende arvates Facebooksgagle, kuhu suurim osa
turundusest suunatakse. Eelnevalt véljatoodud H#eleal lisaks mainisid

intervjueeritavad blogide kirjutamise, Twitteri jmstagrami kasutamise. Lisati, et
oluline on sotsiaalmeedias levitatava informatsiokwaliteetne sisu. T3 t6i néite
sotsiaalmeedia kanalist Foursquare, kus kulalisgesegistreerumise jargselt 1abi antud

appi saab tasuta padsmed 60klubisse voi allahiadéasioranis.

Turundusmeetmete kasutamise kohta mainisid ekgpérdi, et oluline on olla néhtav

erinevates internetikanalites, mis on seotud hdelbroneerimisega ning kus on
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voimalik ennast ndhtavaks teha. Lisaks toodi v@dartaalide Booking.com ja
TripAdvisor olulise rolli turunduses, kuna need emm kulastatavad lehekuljed, kui
klient alustab teekonda, broneerimaks hotelli. Neletitede sisu ja hotelli positsioon on
kahe vastanu arvates olulisemad, kui kdik muu twsnkokku. Uha enam on
turunduses olulist rolli hakanud koguma kodulehtlensisu peab olema atraktiivne ja
kaasaegne ning kohanduma erinevatele Internetitdasst lubavatele seadmetele.
Kaks eksperti nagid turunduses olulist rolli bameklaamidel internetiportaalides, et
laiemat tuntust koguda, samas markis Uks nendekagik ara, et erinevad
bannerreklaamid on oma populaarsust kaotamas rimgelt nendega pikemas
perspektiivis ei jatkata. Avaldati ka arvamust, HEllinna suuremates hotellides
tavaparase turundusega vaga ei tegeleta, pigeradeeda hotellid valjaspool Tallinna.
Lisati, et erinevatest online kanalitest tuleb gi@lt kliente ning need kanalid
turundavad hotellide eest. Turunduse eduka suueamitdi T2 vdalja, et seda on vaja
suunata Oigetes kanalites Oigele klientuurile eb&déa milliste riikidega on pusiv

lennutihendus ning milline sisu vdiks seega ollaiaatmeedia postitustel.

Lisaks eelnevatele meetmetele toodi vélja, et pdia erinevate ettevotetega on vaga
oluline, kuna nende kaudu on vdimalik turundusteddiada ning teha koost6dd
erinevatel tasanditel. T3 lisas, et suurimateksridajateks on vahendajad, sealhulgas
ka internetiteel tegutsevad vahenduskanalid, kesivadi sihtkohta ning ettevotete
teenuseid. Uks ekspert lisas oma intervjuule katihinduse olulisuse, mis tahendab
ettevotetelevin-win efekti. T2 kinnitas, et Uhisturundus aitab ettésidénnast laiemalt

turundada ning suunata turundust teistesse valdktazde.

Ekspertidelt sooviti teada saada, millised tegum@jutavad tellimusi. Ekspertide
arvates on vOimalikult hea nahtavus Interneti valshkanalites ning
konkurentsivdimelised hinnad olulised tegurid. Vaghliseks pidasid T3 ja T1
klientide tagasisidet avalikes turismiportaalidesijtes, et see on Uks olulisemaid
mojutegureid  kliendi  ostuteekonal. Suurt tahelepamédrati naaberriikide
koolivaheaegadele ning puhadele, mis suurendavhstwistide saabumisi Eestisse.
EAS-i ja riigi t60d tdid valja T3 ja T7. Huvitavaneamuse avaldas T2, kes lisas, et

Hiltoni hotelliketi Eesti turule tulek toob uusii&hte ja sihtkohatuntust. Lisaks toodi
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valja veel erinevaid tegureid, mis mdjutavad telisnsuuremas pildis ja nendeks voib
pidada ilma, kulastaja sissetulekut, teenuste sagtla atraktiivset Kkirjeldust,

turvalisust, pilte ning majanduslikku ja poliitilislukorda.

Uurides ekspertidelt hinna maaramise kohta tufid kdik intervjueeritavad valja, et
enam ei ole turul hinnarGhma nagu ,letihind®, hinehé&ratakse vaga paindlikult ning
vastavalt turu ndudlusele. Vastajad t0id véljaistulfakti, et turul hindade mé&&ramine
on muutunud lihtsamaks, kuna kdik hinnad on avalika kdigile kattesaadavad
erinevate internetipbhiste vahenduskanalite katidulisas, et nende ettevottes maarab
hindu mudugirobot. Ekspertide arvates on hotellidadade maaramine muutunud
teadlikumaks ja kalkuleeritumaks.

Uldiselt saab kokku vdtta 8 intervjueeritava vastlbinnakujunduse kohta nii, et hindu
maaratakse noudlusega turul. T8, T5 ja T2 tOidayat hindu aitab maarata pidev
Benchmarkin Alliance jalgimine. T5 lisas, et 6 ahsagasi ei olnud selline vordlemine
ja analitsimine konkurentidega voOimalik, ega isegbeldav, kuid tanapaeva

tehnoloogia kiire areng on andnud vdimaluse iga¢libanalliisida hotelli taitumust ja

teiste hotellide keskhinda. Kaks eksperti t6id adlga olulise fakti, et tanapaeval on
kaibejuhtimine hotellisA ja O, millest kdik hotelli téotajad ja omanikud peaksid

[ahtuma.

Lisaks sooviti ekspertidelt intervjuu kaigus tead&as erinevates interneti
vahenduskanalites on toad alati saadaval. Suuremntarvjueeritavatest vastasid, et
toad on vahenduskanalites alati saadaval. Tubattagast ei ole ainult juhul, kui maja
on valja muudud. T7 mainis, et online kanalite®lei alati tube saadaval, kuid jattis

oma vastuse pdhjendamata.

Tanapaeva Kkiiresti arenevas ja muutuvas maailmaabohotellis turunduse eest
vastutav isik vaga suurt vastutust ning laia teatkmiingi, et olla turul toimuvaga kursis
ja teha 6igeid turundusalaseid otsuseid hotelllarides, kes on tegelikult vastutav,
selgus, et neljas hotellis vastutab turunduse e®sigi- ja turundusdirektor, Uhes
hotellis mudgijuht, ning kolmes hotellis vastutablles valdkonna eest hotellijuht.

Kisimusele kui pikalt planeerite ette turundusgupesid arvamused kaheks. Kolmes
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hotellis planeeritakse turundust pikalt ette, kwajadusel tehakse luUhemateks
perioodideks korrektuure, ning kaks eksperti to#lja; et turundusega tegeletakse
vordlemisi lihikese etteplaneerimise perioodi jagkgpigem tehakse seda vastavalt

vajadusele.

Ekspertidelt uuriti, kuidas nad lihendavad madadlega ja vAhendavad selle mdjusid.
Spetsialistid t6id valja, et madalhooajal aitabdaide langetamine. Madalamad hinnad
vOimaldavad rohkem ka siseturistil hotelle kilastaiis aitab omakorda madalhooajal
kilastajate arvu suurendada. Intervjueeritavatatasvon madalhooajal kilastajate arvu
suurendamiseks vajalik aktiveerida erinevad turgtelyevused, mida eelkdige suunata
sotsiaalmeediasse. Lisaks selgus, et madalhoodiastkjate arvu suurendamiseks on
vajalik aktiveerida erinevad muigi- ja turundustageed, mida suunata erinevatesse

sotsiaalmeedia kanalitesse.

Uurimise kaigus lisasid T2 ja T5, et erinevad pakised laevafirmadele ja

kultuuritritustele jne on antud perioodidel vaggalikud. T1 kinnitas, et madalhooajal

on nad avatumad koostooprojektidele, kus pakutawd hon enamasti soodsam
keskmisest turul olevast, kuid toob hotelli kiilgaith Eksperdid tdid vélja olulise fakti,

et vaikesel hotellil on raske teha muutusi, miglkaenajutussektorile tuntavat moju
avaldaks. Rohkem soovitati teha koostood linnaijeegate turismiorganisatsioonidega,
naitena toodi valja Eesti Spa Liidu ettevotmine;neé&Spa nadal. Uuringu olulisemateks
kisimusteks olid interneti ja mobiilse tehnoloogieengut puudutav osa. Koikide
ekpertide arvates on internetil ja mobiilsel telmogjial hotelli turunduses vaga oluline
roll. Turul on tulnud palju sotsiaalmeedia kanalgad erinevaid rakendusi, mis on
kattesaadavad vaid interneti vahendusel ja eriesvatobiilsetes seadmetes. Toodi
valja, et turundus tanu Internetiie on muutunudtshimaks, kuid samas ka
keerulisemaks, kuna koik see, mida Uks hotell uugsehuvitavat turunduses teeb,

votab teine hotell homme Ule ja teeb veel paremini.

Kodulehe roll on aastatega kasvanud ning selle Idah@ne erinevatele seadmetele
oluline. Klient otsib kogu omale vajamineva infaametist, seetdttu on koduleht hotelli
visiitkaart, kust klient peab mugavalt endale toanieerida saama. Kaks eksperti lisasid

fakti, et kuna internetis on vOimalik koikide kanapgate tulemusi moodta, lisaks
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anallilse koostada ja tdnu moodsale tehnoloogigke Kiiendini jduda, ei ole enam
usku paberkandjal reklaami. T4 t6i valja vaga hawatja teistest erineva kulje muugist
ja turundusest internetis. Kui kunagi tootati selienel, et saada internetist rohkem
kliente, siis nutd hakatakse sellele juba vastwatdd, et saada rohkem otse kliente,
kuna koik interneti vahendajad votavad vaga suwrhikjonitasu, 15% - 30% toa
hinnast. Kbikide ekspertide arvamus kokkuvotlikart, et kogu turundus on kolinud Ule

internetti.

Viimase kisimusena palus 16put6d autor ekspertd@ldada arvamust reisibiiroode
rolli kohta mutgis ja turunduses. 8 vastanut kewsid, et reisibiroode roll on langenud
margatavalt ning neile liialt energiat enam kulatad tasu. T2 markis ara, et ka vene
rahvusest klient teeb broneeringud labi interrigi. T4 ja T5 lisasid, et reisiblrood on
kill kaotanud oma rolli ja on hetkel veel vajalikuaid mdnele pdlvkonnale, kuid siiski
usuvad, et reisibUrood jd&vad alles, sest turulvajadus reisibiroode jaoks just

suuremate rihmade ja teisest kultuurist mitte kesdttavale klientuurile.
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3. JARELDUSED NING ETTEPANEKUD ORU HOTELLI
MADALHOOAJA VAHENDAMISEKS

Elame 21. sajandil, kus interneti ja sotsiaalmeedia turunduses kasvab joudsalt.
Internet ja sotsiaalmeedia on kujunenud aknaksva@tee ja klientide vahelises
suhtluses ja kommunikatsioonis ning omab olulist psilgis ja turunduses. Boffa ja
Succurro (2012, |k 1176-1177) on vaitnud, et indéérron majutusettevotetele
hadavajalik turunduslik tooriist. Majutusettevotedn oluline kasutada ara interneti ja

sotsiaalmeedia poolt loodud vdimalusi turundamiseks

LOput6d autor viis Oru Hotellis labi dokumentide abiusi, mille esimeses osas
analtusitakse majutusettevotte taitumust kolmeaaagterioodi valtel. Hotelliklilastuste
kérghooaeg on juunist augustini, kus taitumus j&b5% ja 95,3% vahele.
Madalhooajal, novembrist martsini, on hotelli kesken téaitumus 69,5%, mis on
keskmiselt 20% vaiksem, kui kérghooaja parimatelidal. Viimasest asjaolust saab

jareldada, et ndudlus on hooajaline ja konkuremtsl korge.

Oru Hotelli juhtkonna eesmark on saavutada madalabohotelli keskmiseks

taitumuseks vahemalt 75%, seejuures hindu langétarK@rghooaja tulemustega on
hotelli juhtkond rahul, kuid kdies kaasas turugdehli tulemuste maksimeerimiseks
hindu tdsta. Ekspertidega labiviidud intervjuudietousena saab soovitada Oru Hotellil
madalama taitumuse korral panustada rohkem eriegsat turundustegevustesse.

Lisaks on oluline hindade korrigeerimine paindlikwiastavalt turundudlusele

Ekspertidega labiviidud intervjuude ja teoreetikutesitiuste tulemusena on véimalik

autoril teha hotellile jargnevaid ettepanekuid niladeaja mdjude vahendamiseks ja
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kaivete kasvatamiseks. Eksperdid on toonud valjg, irdernetil ja internetis
turundamisel on véga oluline roll madalhooaja Ieelanisel. Olulisemat osakaalu

omab sotsiaalmeedia ja Google, kuhu suurim osadusest tuleks suunata.

Oluline roll on turundusel, mille suunamisel hotadlaks eelkdige keskenduma puhkuse
eesmarkidel reisijatele. Hotelli tditumuse analgiisn valja toodud, et majutuse
taitumus on l&bi aastate hea. Kui kérghooajal orerpate tulemuste saamiseks vaja
keskenduda turundustegevustele, mis aitaks hindia,tGet saavutada suuremaid
kaibeid, siis madalhooajal on vaja keskenduda tustegevustele, et taitumust
kasvatada. Hea voOimaluse tulemuste maksimeerimigelaub turundustegevuste
suunamine puhkuse eesmarkidel reisijatele |&bissadtaeedia.

Puhkuse eemargil reisivate kulastuste naidud onHaelli andmete pdhjal naidanud
langevat trendi, moodustades 2013. aastal 22%,. 2Gtal 19% ja 2015. aastal 18%.
Langus kokku on olnud kolme aasta jooksul 4%. Uustdd autor soovitab Oru
Hotellil suunata turundust turistidele, kes kulaath Tallinna puhkuse eesmargil.
Enamik Tallinna puhkust veetma saabuvatest kidslistkilastavad Tallinna
nadalavahetusel, sellest tulenevalt soovitab tdorapostitada erinevaid atraktiivseid
postitusi labi sotsiaalmeedia, kus pakutakse o&@nhinnast 10% soodustust, kui
peatutakse vahemalt 2 60d. Alates kolmandast odsiks hotell pakkuda 15%
soodustust majutuse hinnast. Sellised pakkumisedidaksid hotelli turistidele
atraktivsemaks puhkuse veetmise kohaks. Sooduspakkd ei tdhenda siinkohal
hotelli jaoks tulude langust, vaid muiugitegevuséavikamist lisateenuste pakkumise
naol. Kui klient veedab hotellis ronkem kui tUhe y&@en tdendoline, et ta tuleb s6o6ma
hotelli restorani ning seelabi on véimalik suures@#otelli kaibeid, pakkudes kliendile

soodustust, kuid samas suunates teda tarbimadissateid.

Duro (2015, Ik 54) on vaitnud, et riigisisene ghvusvaheline turg kill tugevdavad
uksteist suhtelises seoses, kuid siiski ei leidukimiéisvaarseid tdendeid selle kohta, et
riigisisene turg hudvitaks rahvusvahelise turu habsjst. Oru Hotelli dokumentide

analtiisi tulemusel on néha, et riigisisene turgamgenud alates 2013. aastast 4%.

Selleks, et elavdada riigisiseste reiside turgu Botellis, tuleks eelkdige mdelda Eesti
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inimeste vajadustele. Riigisiseselt reisiv inimeatsib Uheks vbdi enamaks 66ks

vOimalikult soodsat majutusasutust, mis samas makuéliteetset teenust.

Oru Hotelli Gheks eesmargiks, nagu juba eelnevalljavtoodud, on saavutada
madalhooajal taitumus minimaalselt 75%, ja seda@malik kasvatada siseturu arvelt.
Madalama taitumusega paevadel voiks pakkuda etie@gvaternetipohistes kanalites
soodsamat hinda, naiteks edasimuujate uudiskirja8elist teenust pakuvad naiteks
Booking.com, Hotelliweeb ja Hotel Reservation Seevhing selle abil on vimalik
suunata sooduspakkumisi labi nende kanalite justi Eeseturule. Jha (2010, Ik 8) on
toonud valja, et tbhus ja dinaamiline muik on hotetunduses oluline: kui ei mutda
ara tuba voi lauda restoranis, siis selle tootksearumise aeg saabub kohe ning hiljem

ei ole vOimalik seda enam miuua.

Lisaks taitumusele annab olulist infot ettevottéi@ reisieesmarkide analtits. Oru
Hotelli killastamise peamiseks eesmargiks on &rit€%o juhtudest. Arireiside osakaal
on aasta aastalt kasvanud, moodustades 2013. 48%6al2014. aastal 49% ja 2015.
aastal 53% reisidest. Nende tulemuste pohjal vdéliay et hotell on oma senise
turunduse suunanud just ariklientide majutuseleirefsi eesmarkidel kilalised
majutuvad hotellis pigem néadala sees, kui taitum@sb keskmiselt 18% alla

nadalavahetuse taitumusele.

Siinkohal on hotellil hea vGimalus kasutada &raebaoki suurt kasutajaskonda ning
suunata reklaam l&hiriikide turule. Postituse ggaks olema ka vastav, soodustused
5% - 15% majutuselt, vastavalt majutusperioodi pgéde. Kindlasti tuleb reklaami
lisada tasuta parkimise voimalus, mis on Oru Howlureks eeliseks teiste Tallinna
hotellide korval, eriti Lati ja Leedu turule suuaeas reklaamis. Nemad kilastavad

Tallinna enim autoga ja tasuta parkimise voimaluseile vaga oluline.

Oru Hotelli kilastamise eesmarkidest omavad lUHi&isGit Tallinnast (5%) ning
konverents (6%) samuti teatud osakaalu. Konvemmtsililastamise eesmargil on
kolme aastaga vOrreldes muutunud kilastatavus esdiaks (4%). Konverentside
osakaal on Oru Hotellis aastate jooksul languseté&ibud, mille Gheks pdhjuseks voib

tuua wuute ja moodsate konverentsikeskuste turelaitil lisaks on paljud
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suurettevotteid oma ettevotetesse ehitanud isidtlikenverentsiruumid, mis voimaldab
ettevottel kulusid kokku hoida. Oru Hotelli konvetsiruumid on kull renoveeritud,

kuid turul on palju suuri pakkujaid, kes suudavattkuda kliendile soodsamat hinda ja
suuremat valikut saale. Hotellis on saale vaid kaksglest the saali maksimaalne
mahutavus on 80 inimest, ning sellise kohtade avap suudeta pakkuda teenust

rahvusvahelistele, suurimat konverentsituru osakaalavatele Uritustele.

Hotelli konverentsi kllastajate osakaalu suurendaks tuleks turundust suunata
ettevOtetele, kes vajavad vaiksemaid saale ja passemat l|ahenemist.

Konverentsiturgu on hotellile oluline kasvatadan&uisaks konverentsisaali rendile on
voimalik suurendada kaibeid lisamuugiga naitekslusiuse néol. Hinnapakkumiste

tegemisel tuleks olla paindlik ning pakkuda saahdihinnast soodustusi, kui hotellis

korraldatava Urituse raames tellitakse toitlustBstkkudes konverentsisaali suurdrituse
raames taiesti tasuta motiveerib korraldajat, &itiustusega teenitakse saali rendi hind
mitmekordselt tagasi.

Sotsiaalmeedia on muutunud tanapaeval heks ohaise turundusvahendiks. Uheks
suurimaks sotsiaalmeedia kanaliks vdib pidada FamebTreadway, Smith ( 2010, Ik
112-114) on valja toonud, et tdnu kasutajate ayVihtsale juurdepdésule ja kasutamise
sagedusele on Facebookist saanud sotsiaalvorgubiilee. Facebook voimaldab
reklaamida postitusi raha eest. Postituse reklaamirfacebookis annab Oru Hotellile
vOimaluse reklaami suunata erinevatele turgudelda siditeks vanuse, riigi, hariduse ja
mitmete teiste faktorite jargi. Oru Hotellil on he@imalus kasvatada nii naiteks Vene,
Lati ja Leedu turistide osakaalu nadalavahetusaha&hotellis on langenud ka Soome
turistide osakaal, tuleks eraldi postitusi suurgdame turule. Postitust, mida naidatakse
Facebooki vahendusel naiteks 2000 korda, laheHlitotmaksma 10 eurot. Reklaami

tulemusel saadav tulu kataks kulutused mitmekordsel

Oru Hotellile voib Ghisturundus olla Gheks voimalks jouda uute klientideni.
Uhisturunduses on mdlemale osapoolele oluline hamenja kindel kvaliteet, mida
oma kliendile pakutakse. Siiani on tehtud koostdddeks Trio LSL Raadiogrupiga,
O00klubiga Teater, Naituste- ja Messikeskusega,vétiega SEB Maijooks ning
BIGBANK Kuldliigaga. Lisaks soovitab uurimusto6é autteha hotellil koost6od
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erinevate kultuuriliritustega, nagu Pimedate Oddaféistival, Muuseumiod ja Tallinna
Vanalinna P&aevad. Nende kaudu on vdimalik Uhistdwge raames suurendada
kulaliste osakaalu. Uhisturunduse idee on mdlenapa@sie kasumi maksimeerimine.
Sellise turunduse kasutamine aitab hotellil sisanedtele turgudele, kaubamarki
arendada ja tugevdada ning turunduskulusid vahendakspertintervjuud kinnitavad,
et Uhisturundus vdib aidata vahendada madalhoo@jasid hotellidele.

Vaga oluline on p6oérata suurt téhelepanu postitastiekvaliteedile ning labi mdelda,
millisele kliendisegmendile see suunata. 21. sdjaod Uha moodsamaks muutunud
blogide kirjutamine, mis on viimaste aastate uugirkasvavaim trend ka hotellipidajate
seas. Tsiotsou, Rodoula ja Goldsmith (2012, lk 293} on vaitnud, et reisiblogid
mojutavad reisijate valikuid, sest pakutav infotitri aluseks, mille pdhjal langetatakse
ostuotsuseid. Seda nimetatakse tarbija poolt loodeediaks ja seda peab kaaluma kui

turismi turustamise kommunikatsiooni vahendit.

Antud uurimusto6 autor soovitab Oru Hotellile lubkogi, kus kajastada erinevaid
hotelliga seotud stuindmusi, lisaks vdiks teavitada hotelli laheduses toimuvatest
suurdritustest. Erinevate suurirituste siduminelhga véimaldab kasvatada nii hotelli
tuntust ja mainet kui ka pakkuda lisavaartust ldien Blogide turunduses kasutamisel
on ka teine pool — vdimalus on lisaks enda kirpaate blogile teha koostdod erinevate
tuntud blogide ja reisiblogide kirjutajatega. Tsmi, Rodoula, Goldsmith, Ronald
(2012, Ik 291-293) on vaitnud, et reisiblogid mayad reisijate valikuid, sest pakutava
info pbhjal langetatakse sageli ostuotsuseid. Bbg)i on suur hulk jalgijaid ning labi

nende on hea vbimalus tuntust turul suurendadakgisn blogi ndol véimalik pidevas
arengus hoida hotelli kodulehte ja seelédbi kodulkbiastuste arvu kasvatada ning

kodulehe kaudu tehtavate tellimuste arvu suurendada

Oluline on hoida oma kliendid teadlikud ja pidevalbtiveeritud, suhtlemaks hotelliga
l&bi juba loodud Instagrami ja Facebooki kontodarrélla (2010, Ik 35) on toonud
valja, et sotsiaalvorgustikud toetavad nii e-tumstdkui ka viirusturundust, kuna
vOimaldavad vorgustikus vOi sotsiaalses keskkomoasakte luua.Hotellil on vdéimalik
oma kliente suunata veelgi rohkem ennast sidumalligat, paludes kilalistel hotelli

saabudes teha sisseregistreerimine oma sotsiaaimpsediilil. Kliendile on hotellil
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vOimalik pakkuda vastu 10% soodustus restoranis taduta tervitusjook vastavalt
kliendi maitsele. Nii hoiab hotell oma klienti mederitud ja samas suurendab oma
tuntust labi tema sbpruskonna, kes antud margetadaesiinkohal omab olulist rolli
see, kui kvaliteetse sisu on ettevote loonud ontsissdmeedia kontole, et uutel hotelli
sotsiaalmeedia lehte kulastavatel, potentsiaalsdisitidel, tekiks huvi hotelli vastu.
Hotellile on oluline juba eelnevalt véljatoodud puaste sisukvaliteedi parandamine.

Postitused peavad olema professionaalsed ja kidndii tekitavad.

Oluline on, et hotelli sotsiaalmeedia leht ei mikstkliendile tidtuks ning lehele uue
klientuuri putdmisega neid sealt hoopis eemale edetpks. Pidev midmine antud
lehtedel ei tohiks saada harjumuseks, pigem onitastik jagada erinevaid reisialaseid
soovitusi ja nippe, olgu need siis soovitused Mali kilastamiseks vdi kohvri
pakkimiseks. Lisaks on v@imalik korraldada erinevgigamismange, sidudes seda ka
dhisturundusega, et jduda laiema tarbijaskonnahilir@ on, et postitus oleks haarav.
Postituse sisu on vdimalik muuta koitvamaks tulleslja rangetest ametlikest
formaatidest. Postituse sisu peaks jaama kvaldkgtskuid vorm kuidas seda edasi
anda, voib olla vabas ja lugejaskonnale lihtsanids sOluline on kvaliteetsete fotode
lisamine. Foto vOib kliendis tekitada rohkem paossteid emotsioone, kui seda kogu

eelnev tekst.

Olivas-Ljuna ja Bondarouk (2013, Ik 66—67) on 6elnat ettevotted saavad aktiivselt
jalgida tarbijate tagasisidet sotsiaalmeedia kauelu,saada aimu sellest, kuidas
ostunumbreid suurendada ja toodet vdi teenust @m®mmuuta. Oluline osa hotelli
turundusalasest to6st on hotelli maine ja iderditdajjundamine. Seda nii hotelli
siseselt kui ka internetis ja sotsiaalmeedias. Blaijundus omab endas nii
internetiturunduse kvaliteeti kui ka seda, millégj@nt hotellis kokku puutub. Olulised
on kdik aspektid alates ostuteekonna alustamisgstdelleni, kuidas hotell palub oma

klientidelt tagasisidet.

Ekspertintervjuude tulemusena on véimalik véljaatuBooking.com ja TripAdvisor
oluline rolli turunduses, kuna need on enim kil@stad lehekiljed, kui klient alustab
hotelli broneerimise teekonda. Veebilehe TripAduidellitud uuring, mille viis labi

turu-uuringute ettevote PhoCusWright 2012. aastelldas, et 53% vastajatest ei
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broneeri tuba hotellis, mida ei ole arvustatud 7&08kasutajatest nentis, et veebilehe
arvustused aitavad neil end oma reisiotsustes imalt tunda.

Booking.com ja TripAdvisor internetilehel on turisraldkonna spetsialistide arvates
Uks olulisemaid osakaale kliendi ostu sooritamikeha sealne tagasiside ja info annab
ulevaate juba hotelli kulastanud klientide kiulakagemusest. Hays, Page, Buhalis
(2013, Ik 211-213) on toonud vélja, et internet tarelikult muutnud viise, kuidas

reisijad leiavad informatsiooni, plaanivad ja brenead reise ja sellest tulenevalt ka,

kuidas nad oma elamusi teistega jagavad.

Iga negatiivne kommentaar annab hotellile voimakrsgast parandada ja 6ppida tehtud
vigadest. Vaga oluline on vastata klientide poadttyid negatiivsetele kommentaaridele.
Kuna tagasiside on avalik, annab see hotellile afiise avalikult tehtud vea eest
vabandada ja oma teenust parandada. Tagasisidstamme on hotellile maine
kisimus ning vastuste sisu tuleb muuta vdimalikpkrsonaalseks, sealjuures
professionaalseks jaades. Positiivne tagasisideabaromakorda kinnitust Oigetest
otsustest hotellipidajate poolt. Uurimusto6 autmstab hotellil votta kasutusele maine
ja tagasiside juhtimise programmi, millest tuntiom Revinate, mis véimaldab juhtida,
optimeerida ja koguda tagasisidet Uihes programinggramm aitab hotellil parandada
kilastaja kogemust enne hotelli saabumist, sealhwise ajal ning peale lahkumist.

Uha enam on kliendid hakanud suhtlema hotelligsizalimeedia vahendusel. Siinkohal
on hotellil oluline tagada klientidele kiired vasad. Iga probleemi ja kiisimusega tuleb
personaalselt tegeleda ja tagada kiire vastus ks@aatmeedia vahendusel, seda siis
sOnumi voi kommentaari ndol, olenevalt sellestdkaiklient on soovinud ettevbttega

suhelda.

Oru Hotellile klientide poolt antud hinnang Bookiogm lehel on 8.5, mis on vaga
kdrge, kuid selleks, et hinnangut sdilitada ja k#sda on vaja tegeleda klientide
tagasisidega. Hotellle on maine vaga oluline, rdid ei peaks olema mitte ainult
lojaalsed, vaid ka ettevotte fannid. Jha (2010, 181) on valja toonud, et

hotellimajanduses méngib personaalne soovitusatiali. Selliseid kliente kutsutakse
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varjatud muugiagentideks, sest see ei lahe majpieuseetele mitte midagi maksma,
aga ometi toob kaasa positiivse moju uute poteaxdtmée klientide naol.

Majutusettevottele on oluline teada, kuidas nendendtid teevad broneeringuid, ning
milliseid viise selleks kasutavad. Oru Hotelli dokentide analldsist tuli vélja, et kui
2011. aastal broneeris 19% kulastajates hotellbipéhiste vahendajate kaudu siis
2015. aastal tegid seda juba 52% kulastanutesta BofSuccurro (2012, |k 1177-1178)
on vaitnud, et veebipbhine otsinguprotsess on vahegandudev ja vaartuslikum.
Seega kokkuvéttes produktiivsem kliendile. Ka eksptrvjuude tulemusel selgus, et
erinevate veebipdhiste kanalite kaudu tuleb enaetiiknusi hotellidele. Olulise kohana

toodi vélja, et need kanalid turundavad hotelle ise

Veebipbhiste kanalite kaudu on hotellidel klientidgudmine muutunud lihtsamaks,
samas on veebipdhiste tellimuste komisjoni maagsib kuni 30%, mis tuleb hotellil
vahendajale tasuda ja vahendab seeldbi hotellinkias8iinkohal soovitab uurimust6o
autor hotellil poorata rohkem tahelepanu otseteiitele, mille osakaal on hotellis 1abi
aastate olnud sarnane, keskmiselt 39%. Otseteliemasakaalu tdstes vahendaks hotell

kasumist makstavat komisjoni ja suudaks seelédhirkdkasvatada.

Oluline on jouda kliendini ja suunata teda korduuotegema otse hotellist. Parim
vOimalus selleks on hotelli otsene kontakt kliemagdigiis tdhendab suuremat t66mahtu
mudgiosakonnale, kuid annab ka parema voimalusel&ppndma oma kliente. Lisaks
on vOimalus klienti suunata otse hotelli kodulehk#ésutades selleks otsingumootori
turundust Internetis. Xiang, Pan (2011, lk 89) tmbwalja, selleks, et otsingumootori
turundust efektiivselt kasutada, peab mdistma gtsmootori kasutajate kaitumist ja
eritt nende marksdnu, mida kasutatakse internasi;gul, ja ka konteksti, kus neid

kasutatakse.

Eksperdid on vaitnud, et aastatega on koduleleashanud ning selle kohaldumine
erinevatele seadmetele oluline. Koduleht on hotadliitkaart, kust klient peab lisaks
informatsioonile saama ka toa mugavalt broneeridatellile on oluline suunata
turundust, nii et klient sooviks broneeringu vorta@a kodulehelt. Selleks peab olema

koduleht koitev ja kliendile lisavaartust pakkuvsaks on véimalik pakkuda erinevaid
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soodustusi ja eripakkumisi. Oluline on, et kui klieon jbudnud kodulehele, siis ta
vormistaks ka oma ostutellimuse just sealt, mittpd®rduks tagasi moéne veebipbhise

vahendaja lehele, kellele hiljem tuleb komisjonitasaksta.

Lisaks vBimaldab kodulehe toimimist ja kliendikatist analliisida Google Analytics,
programm mille vahendusel saab teada millistestidest, linnadest on kodulehel
kaidud, millistest seadmetest, millistel lehtedekpi kaua on kodulehel inimene aega
veetnud. Kodulehe funktsionaalsust tuleks anal@isidg uurida, mis mdjutaks kliente

labi hotelli kodulehe enam tellimusi tegema, kackmtellimusi.
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KOKKUVOTE

Antud 18putd6 eesmargiks oli leida vBimalusi inetipdhise turunduse arendamiseks
madalhooajal. LOoputdd raames esitatud uurimuskisioiu ,Milliste internetipdhiste
turundusmeetmetega on voimalik vahendada hooagalisusmiettevottes?”. Eesmargi
saavutamiseks koostas autor Oru Hotellis dokumentghalliisi ning viis Iabi
intervjuud 8 valdkonna eksperdiga.

Madalhooajal on markimisvaarne roll majutusettesiéitsee mojutab kdikide hotellide
tegevust. Madalhooaja mdju avaldub suurimal ma#idehotellidele, kes kannatavad
tulude languse all enim. Milmata tubade realiseisagg saabub koheselt, ning
miuUmata jddnud tuba tahendab saamatajdanud tulba Kidine turismitaristu on
madalhooajal vahem kasutuses, tuleb hotellidel eiddelepanu pddrata turundusele, et
kliente hotelli killastama kutsuda. Internetti v@&adata kui turundusplatvormi, mis
aitab hotellipidajatel turundust suunata soovitudumas. Kuna internet koos
sotsiaalmeedia esiletbusuga on muutnud inimest¢urnasi ja kaitumisviise ka
reisimisel, on oluline tegeleda hotellis turundusggst internetis, ja sotsiaalmeediat

kasutades.

Madalhooaja peamine probleem tuleneb tulude larsgusealle pdhjuseks on vahene
turistide saabumine sihtkohta. Oru Hotelli dokundtanallisi tulemusena selgus, et
madalhooaeg hotellis algab novembris ning kestalbtsmé Lisaks analtsiti Oru
Hotelli saabuvate kiilastajate eelistusi broneetmgegemisel. Ule poolte killastajatest
ehk 52% kilastajatest broneerib majutuse Oru Hstellkasutades selleks

internetipdhiseid vahendajaid.
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Ekspertintervjuude ja teadlaste uurimustbéode posgab antud I6putéd tulemustena
valja tuua meetmeid, millega on voimalik vahendadiadalhooajast tekkivat tulude
langust Oru Hotellis. Uuringu tulemustest selgusseurem osa turundusest tuleks
suunata internetti ning heaks vdimaluseks turundaindamisel internetis pakub
dhisturundus, mis on 18putd0 autori arvates olulidw Hotellile ja mille vGimalusi

tuleks ettevottel kindlasti tulevikus kasutada. ditiunduse kaigus on hotellil véimalik

jéuda uute sihtrihmadeni ning koguda tuntust.

Turismiturunduses on jarjest enam rolli hakanud giréa electronic Word of Mouth
(eWOM) suhtlus ehk sotsiaalmeedia suhtlus, milldislist rohutavad nii eksperdid kui
teoreetikud. Viimaste aastate suurima turunduskaRatebook kdrvale, on tekkinud
veel mitmeid sotsiaalmeeida kanaleid nagu Instagréoutube, Foursquare, jt. Kdik
eelnevalt loetletud kanalid on hotellile turundudessulikud, kui neid digelt ja
oskuslikult kasutada. Nende kanalite abil on voiknkljundada hotelli mainet ja leida
uut Kklientuuri. Postituste sisukvaliteet omab siin&l olulist rolli. Sotsiaalvérgustikud
toetavad nii e-turundust kui ka viirusturundustllenabil on hotellil véimalik otsesemat
kontakti klientidega luua. Selles vorgustikus onnvdlik levitada teavet ja laiendada

tuntust, tuues nii madalhooajal ronkem kliente.

Sotsiaalmeedia ja suhtlusturunduse idee on luuaagaksi kliendisuhteid, mille kaudu
on voimalik kliente muuta hotellile lojaalseks jaeatitada kordusoste sooritama.
Ekspertintervjuude tulemusena selgus, et suurirsate&tellide turundajateks on
tegelikult internetipdhised vahenduskanalid, kesindavad hotelle nende eest. Suure
osa veebipbhiste vahenduskanalite kaudu tellimaste soovitab uurimust6d autor
vahendada, tulenevalt faktist, et komisjoniméanadkarged, 15%- 30%. Ettevottele on
oluline, et turundus internetis suunaks ostusoowtandi kodulehele, kus klient

sooritaks ostu, mitte ei kasutaks selleks veebg@tivahendajaid.

Internetiturundus on arenev valdkond ning pidevakib juurde uusi ja huvitavaid
vOimalusi majutusettevotte turundamiseks Internefiatud [6putd6d autor soovitab
hotellil pidevalt hoida ennast kursis uute vOim&tuga erinevate programmide
edasiarendustega. See vdimaldab hoida hotelli ksiluturundusele voimalikult

madalal, kuid samas saavutada maksimaalseid tuiemtesnetiturunduse positiivseks
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kuljeks on see, et kdik tulemused on arvuliseltstéavad. Voimalik on moodta
kodulehe nahtavust klientidele, milline on kodulehéi sotsiaalmeedia kanali
kUlastatavus, muik labi nende ja turuosa. Sellemukel saab teha parendusi, mis
aitavad muugitulemuste suurenemisele kaasa jeaditmua klientide seas maine ning
usalduse. Ajaga tuleb kaasas kaia ning jalgidajmmsestele meeldib, see mis 10 aastat
tagasi oli muugis ja turunduses oluline ja aitasvietada kaibeid, ei ole enam toimiv

tanapaeval.

LOputdds pustitatud eesméark ja sellest tulenevadmigkiisimused said taidetud.
Ekspertintervjuude ja teooria kasitluste tulemusenddput6d autoril voimalik saadud
tulemuste pdhjal teha Oru Hotellile ettepanekuidtenmetiturundusmeetmete
arendamiseks. T66 autor loodab, et hotellile esrad ettepanekud aitavad vahendada

madalhooajast tekkivaid mjusid ning suurendadellhégibeid.
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LISAD

Lisa.1 Intervjuu kisimustik
1. Kuidas on Tallinna majutussektor muutunud viimassastate jooksul
hooajalisusega kaasnevate tegurite tottu?
2. Millised on hooajalisusest tulenevate tegurite peath mdjud
majutusettevotetele?
Kuidas kirjeldaksite oma toodete ja teenuste turgu?
Kuidas saate informatsiooni selle kohta, mis omtonas teie turgudel?
Kuidas hoiate end kursis turul toimuvate muutus?ega
Kuidas teile tundub kuidas turul m&aratase hindu?
Kes teie firmas vastutab turunduse eest?

Kui pohjalikult planeerite oma turundust?

© © N o 0o &~ w

Millised tegurid mgjutavad broneeringuid?

10.Kas teete koostddd teiste ettevOtetega nagu véataansuste pakkujatega voi
teiste konkurentidega?

11.Mida votate ette, et suurendada madalhooajal kajistarvu?

12.Kas veebi turunduskanal on tubade saadavus jadekin

13.Kuidas on internet ja mobiilne tehnoloogia muutteid ettevotte turundust?

14.Milliseid muutuseid olete oma firmas labi viinud{ kohaneda interneti ja
mobiiltehnoloogia esiletdusuga?

15.Kui téhtsaks peab teie firma juhtkond interneti paobiiltehnoloogiaga
kohanemist ja sellesse investeerimist?

16. Milliseks peate reisibiroode rolli hotellis enne jparast interneti ja

mobiiltehnoloogia tahtsuse kasvu?
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SUMMARY

DEVELOPING INTERNET-BASED MARKETING FOR ACCOMMODATDN
ESTABLISHMENTS USING ORU HOTEL AS EXAMPLE

By Kristel Maenurm

The subject of this final paper is “Developing Imet-based Marketing for
Accommodation Establishments Using Oru Hotel asniipta@”. During the last several
years, seasonality of tourism has garnered a gaeatunt of attention. For the
accommodation sector this is a particularly impurtsubject because this sector has
high fixed costs and thus income throughout the yewital. Many studies focus on the
role of the Internet and prove that it is a crusrarketing tool for accommodation
establishments.

The aim of this paper is to find marketing oppoities during low-seasons and to

propose solutions to Oru Hotel on how to develapagketing during low seasons.

Regarding the problem described above, the autliothis paper has posed the
following research question: What Internet-basedketang methods could be used to

lessen the effects seasonality has on tourism coies2

This research paper consists of two studies: Amalys documents and an interview
based on which the empirical part of this paper easpiled. In the empirical part, the
author analysed documents based on which the ¢umarket situation of the hotel was
established and determined the problematic asgeetards which the hotel needs
concentrate its marketing methods. The second swdy survey conducted among
marketing and sales managers and CEOs of hotetsdata collecting method of the

survey was a semi-structured interview which cdadisof open-ended as well as
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closed-ended questions. The population of the vrger was marketing and sales
managers and CEOs of hotels. The methodology ustlsi paper is qualitative content
analysis and deductive coding was used to drawlgsioos regarding the marketing of

accommodation establishments from the acquired data

This paper consists of three chapters. The firsiptdr provides an overview of the

theoretical approaches to the effects of seasgnalil based on works by various
theoreticians the author aims to determine whiclnketang methods could be used to
lessen the effects of seasonality for Oru Hoteke $bcond chapter explains the current
situation of the business in question and it atsatains the interviews of experts. Their
answers were used support the third chapter whighgests solutions and recommends
possible options for Oru Hotel based on the commhssdrawn from the interviews with

experts in the second chapter.

Low season has a remarkable effect on accommodeasitablishments and affects the
business of all hotels. Its effect is greatestmalshotels which suffer the most from a
decrease in revenue. The term of realization oArnacooms is immediate and vacant
rooms equal revenue forgone. The Internet can &e as a marketing platform, which

would help hoteliers to focus marketing in a desid&rection. Since the Internet with

the emergence of social media has altered theshabit behaviour of people when they
are travelling, it is important for hotels to udeetinternet and social media for

marketing.

Based on the interviews with experts and studiege diry researchers, the author can as
a result of this paper point out methods which lsarused to lessen the revenue loss of
Oru Hotel during low season. It was found that mhaority of marketing should be
done via the Internet and co-marketing offers adgway to develop marketing online.
The author of this paper considers co-marketingrgortant option for Oru Hotel and

the company should definitely utilize it in the dus.

Social media channels such as Facebook, Instagfantube, Foursquare, etc. are all

useful for a hotel as marketing tools when theyumed appropriately and purposefully.
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These channels can help to shape the reputatidineofiotel and to find new clients.

Content quality plays a very important role here.

The idea behind social media and conversationaketag is to create long-term
relationships with clients through which the cleotin become loyal to the hotel and be
persuaded to revisit it. Based on the intervietva/ais found that the greatest marketing
tools for hotels are really Internet-based chanwbisch market hotels for hoteliers.

E-marketing is still developing and interesting waip market hotels online are
constantly being created. The author would recondm@ru Hotel be aware of new
opportunities and the development of different paogs. One needs to keep up with the
times and to observe what the people like. Whatseks ten years ago, was relevant to

marketing, and helped to increase revenue is ngeloapplicable these days.

The aim of this paper was fulfilled and the relgtnesearch questions were answered.
Based on the interviews and theoretical approadhesauthor could propose solutions
for Oru Hotel as to how they should develop theietnet-based marketing methods.
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