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SISSEJUHATUS

Toiduturismi valdkonna puhul on tegemist kasvava trendiga, mis on viimastel aastatel
tugevalt populaarsust kogunud. Eduka toiduturismi sihtkoha aluseks on aga kvaliteetne,
eristuv ja elamuslik toiduturismitoode. Hasti labim&eldud roog tutvustab turistile
kilastatavat piirkonda ja rahvuskultuuri. See v@imaldab sihtkohal néidata ennast
toeliselt unikaalsena. Anastassia Saveljeva (2011: 40) poolt Tallinnas toiduturismi
teemal labiviidud uuringust selgus, et 79% kusitlusele vastanud vélisturistidest ei ole

Eesti kbdgiga kursis.

Toit ja restoranides kdimine on osa turismitootest, mida k&ik sihtkohta kilastavad
turistid tarbivad. Vélismaise tooraine kasutamisel toitlustuskohtades on raske pakkuda
kvaliteetset ja teistest piirkondadest eristuvat maitseelamust. Probleemiks on asjaolu, et
Eesti toitu ei osata toitlustuskohtade menalides atraktiivselt esile tuua ning kulastajatele
pakkuda. Erinevatest pdhjustest tulenevalt ei ole Tallinn toiduturismi sihtkohana
maailmas tuntud, mis omakorda vahendab Tallinna ja kogu Eesti atraktiivsust

potentsiaalsete kiilastajate silmis.

Kéesolevas t00s késitletakse erinevaid toiduturismi sihtkoha arengu mdjutegureid:
analulsitakse nii toiduturismitoodete ja -teenuste arendamise vimalusi, keskendutakse
rahvuskdogi pohistele teenustele ning lisaks analtlsitakse laiemalt, kuidas tagada
terviklik ja ldbimdeldud toiduturismisintkoha areng. Ld&bi toodete ja teenuste
arendamise on voimalik kvaliteetsete ja koitvate roogade ning toiduturismiteenuste
pakkumine, mis tBstab restoranide konkurentsivbimet ning omakorda aitab kaasa kogu
sihtkoha maine kasvule. Sellest tulenevalt on uurimistéd eesmark esitada ettepanekud

rahvuskdogipdhiste roogade ja teenuste kditvuse suurendamiseks Tallinna restoranides.

Selline ldhenemine on vajalik seetdttu, et restoranidel on olemas vajalik ressurss

kokkade, toitlustusjuhtide jt tooOtajate teadmiste ja kogemuste ndol, et vajalikud



muutused ellu viia. Kéesoleva uurimust6o tulemused voiksid leida kasutust restoranide
omanike, toitlustusega seotud erialaliitude ja sihtkoha arendamisega seotud

organisatsioonide seas.

Uurimustdo eesmaérgi taitmiseks on pustitatud jargnevad Ulesanded: kirjanduse Ulevaate
koostamine, teooria labito0tamine, restoranide kulastajate arvamuste uurimiseks
ankeetkdsitluse koostamine, ankeetkisitluse labiviimine, tulemuste analiilis, uuringust

tulenevalt toiduturismitoodete arendamiseks ettepanekute véljatdotamine.

Uurimustdo koosneb kahest peatiikist, mis on omakorda jaotatud kolmeks alapeatikiks.
Uurimustd0 esimeses teooria osas tuginetakse peamiselt erinevate uurijate poolt
Kirjutatud teadusajakirjade artiklitele, kuid véiksemal madral kasutatakse ka
teemakohaseid raamatuid ning moningate erialaste organisatsioonide elektroonilisi
kodulehti. Alapeatiikis 1.1 keskendutakse strateegiale, mille abil sihtkohas toiduturismi
arendada, ning rohutatakse erinevate organisatsioonide ja liikumiste t&htsust
toiduturismi véljaarendamisel. Alapeatiikis 1.2 anallisitakse toiduturismitoodete ja
-teenuste arendamise v@imalusi ning keskendutakse lugude réakimise teooriale.
Peatiikis 1.3 antakse (levaade erinevate rahvuste kdokidest ja toitumistavadest ning

analutsitakse, kuidas atmosfadr voib toetada rahvusrestoranis teenuste pakkumist.

Kéesoleva t06 empiirilise osa uurimisobjektiks on Tallinna linna kilastavad
valisturistid. Alapeatikis 2.1 kirjeldatakse uuringu l&biviimise korda. Peatlkis 2.2
antakse levaade Tallinna toitlustuskohtade klientideks olevate vélisturistide arvamuste
uuringust, mis viidi 1abi ankeetkisitluse vormis. Alapeatiikis 2.3 tehakse uurimustoost
tulenevad ettepanekud rahvuskodgipbhiste menlide ja toiduturismiteenuste
arendamiseks. Empiirilisele osale jargneb kokkuvote, viidatud allikate loetelu, lisad
ning resumee. TO66l on (ks lisa, milleks on vélisturistide arvamuste uurimiseks

koostatud ingliskeelne kisitlusankeet.



1. TOIDUTURISMI SIHTKOHA ARENGU MOJUTEGURID

1.1 Sihtkoha toiduturismi potentsiaali arendamine

Toiduturismi saab defineerida kui esmaste ja teiseste toidutootjate, toidufestivalide,
restoranide ja spetsiifiliste kohtade kulastamine, kus peamine motiveeriv tegur
reisimiseks on eesmark maitsta ja/voi kogeda toidu tootmise piirkonnas pakutavat (Hall,
Mitchell 2001: 308).

Toiduturism pdhineb pdllumajandusel, kultuuril ja turismil. Kdik kolm komponenti
pakuvad vdimalusi ja tegevusi toiduturismi turunduseks ja positsioneerimiseks Kui
sihtkoha atraktsioon ja elamus. P6llumajandus tagab toote, nimelt toidu; kultuur tagab
ajaloo ja autentsuse; ja turism tagab infrastruktuuri ja teenused ning kombineerib kolm
komponenti toiduturismi elamuseks. (du Rand, Heath 2008: 209)

Horng ja Tsai (2012a: 40) on labi viinud uuringu, mis tugines ressursi pdhisele
teooriale. Aasia-Vaikse ookeani piirkonna seitsmes riigis, viidi l&bi intervjuud
turismiasjalistega, mille pdhjal toodi vélja toiduturismi strateegia neli edufaktorit
sihtkoha arendamiseks. Nendeks on toiduturismi ressursside tuvastamine ja kasutamine,
valitsuse panuse hindamine toiduturismi haru toetamisel, turustamisstrateegiate
omaksvotmine kulinaaria- ja kultuurivaldkonna edendamiseks ning sobiva keskkonna

loomine toidukultuuri ja turismi dppeks.

Esmalt peab piirkonna jaoks identifitseerima pohiressursid, mis vdimaldavad seal
toiduturismi arendada ning annavad Uhtlasi Ulevaate piirkonna eelistest ja puudustest
(Horng, Tsai 2012a: 47). Lisaks aitavad hésti kaardistatud ressursid hoida dra nende

ebaefektiivset kasutamist.

Smith ja Xiao (2008: 290) on toiduturismi ressursid jaotanud jargmiselt: rajatised,

tegevused, sundmused ja organisatsioonid. Ressursside jaotumine on tapsemalt valja



toodud tabelis 1. Rajatised viitavad ehitistele ja maakasutusele, mis on seotud toidu
tootmise, ettevalmistamise voi ka jaotamisega. Uhine tegur on siinkohal see, et need
ehitised ja rajatised on avatud kiilastajatele, kes tahavad Gppida kulinaarsetest toodetest,
neid tarbida voi osta. Maa kasutus vdib endas sisaldada avalikku ligipdadsu maale voi
maastikku, mida turistid hindavad ja, kus neil on vdimalus ringreise teha. Nende

kohtade sidumine pakettreisi, teeb neist atraktiivsed toiduturismi ressursid (Horng, Tsali

2012a: 47).

Tabel 1. Toiduturismi ressursside liigitus (Smith ja Xiao 2008: 290 alusel)

Rajatised Tegevused Stindmused Organisatsioonid
Ehitised Tarbimine Tarbija etendused e restorani
e toidu tootlemise e restoranides einestamine, | o veini-ja klassifitseerimis- voi

rajatised, e piknikud kohaliku toidudritused; sertifitseerimissistee
e veiniistandused, toiduga, e kokandustarvete mid;
e pruulikojad, e toitude ja jookide ostmine ja kookide e toidu/veini
e taluturud, jaemiitigist, uritused; klassifitseerimissustee
e toidupoed, e toidu ise korjamise e tootetutvustused. mid;
e toiduga seotud vOimalused. e assotsiatsioonid.

muuseumid,
e restoranid.
Maa kasutus Ringreisid Festivalid
e farmid, e veinipiirkonnad, e toidufestivalid,
e puuviljaaiad, e pdllumajanduspiirkonnad, | e veinifestivalid,
e viinamarjaistandused, | e linna toidupiirkonnad. e viljakoristus
e linna festivalid.

restoranikvartal.
Marsruudid Haridus/jalgimine
e veinitee, e kokanduskoolid,
e toidutee, e veini degusteerimine/
e gurmeemarsruut. Opetus,

e veiniistanduste
kiilastamine,
e kokkade vdistluste
jalgimine,

kulinaarsete ajakirjade ja
raamatute lugemine.

Rajatised on tihedalt seotud tegevustega, mida rajatiste kaasabil saab teha. Néiteks
erinevad tarbimisega seotud tegevused nagu restoranis einestamine. Tegevused
tdhendavad toiduturistile vOimalust personaalselt kaasa liia. Tegevused hdlmavad
naitena VvOib tuua kokanduskursustel vOi veini

endas harimise vdimalust,

degusteerimisel osalemist, samuti toidule pihendatud ajakirjade ja raamatute lugemist.



(Smith, Xiao 2008: 290) Kokanduskursuste voi kulinaarsete kogemuste pakkumist ei
saa vaadelda ainuiiksi turismiressursina, vaid ka téhtsa strateegiana toidukultuuri
tutvustamiseks (Horng, Tsai 2012a: 48).

Toiduturismi sihtkoht peab pakkuma rohkemat kui lihtsalt toiduga seotud kohad ja
tegevused. Sindmustena voib lugeda tarbija etendusi, mis esitlevad toidu- ja
joogitooteid ning kokandustarbeid. Veini- ja toidufestivalid on nende korval
toiduturistidele téhtsad tdmbetegurid. Tihti on festivalid toiduturismi kdige paremini
nahtav osa. (Smith, Xiao 2008: 290-291)

Viimaseks ressursside jaotuse kategooriaks on organisatsioonid, mis hélmavad endas
neid, mis seisavad toiduturistide huvide eest vOi toetavad toiduturismi turu arengut.
Nendeks on organisatsioonid, mis tegelevad restoranide klassifitseerimisesiisteemiga (nt
Michelini teejuhid) ning toidu- ja veini kvaliteedi tagamise susteemiga. Samuti
kuuluvad sinna alla erinevad assotsiatsioonid, kes panustavad toiduturismi pikaajalisse
kasvu, nditeks Aeglase toidu liikumine. (Smith, Xiao 2008: 291)

Jargmise sammuna peale ressursside kaardistamist tuleb hinnata valitsuse ja teiste
organisatsioonide seotust toiduturismiga ja nende vdimet turismiressursse kasutada.
Horng ja Tsai uuringu respondendid leidsid sageli, et valitsus peaks vélja pakkuma
konkreetse arengu raamistiku, et integreerida seotud poliitikaid ja strateegiaid, mis
aitaksid sihtkohas turundusorganisatsioonidel nende toiduturismi tooteid ja kogemusi
hasti dara kasutada ning samuti arendada kohalikku toiduturismi. Lisaks leidsid
uuritavad, et erasektori inimressurss ja kapital on hdadavajalikud toiduturismi
arendamiseks. Kohased regulatsioonid v&imaldaksid turismimajandusega seotud
eraettevotetel tita tahtsat rolli kulinaarsete teenuste kvaliteedi tdstmisel. (Horng, Tsai
2012a: 48-49)

Edasi tuleb toiduturismi sihtkoha tuntuse tdstmiseks vélja arendada brénd. Bréndi
valjatootamine tuleb teha toidu ja kultuuri kontekstis, kasutades neid koos lugude
rédkimise strateegiaga. Brandi atraktsioonide loomisel peaks sihtkoht esitlema kdige
populaarsemat ja esinduslikumat rooga ja siduma selle toote kohaliku toidukultuuri

konteksti, et brandil oleks ra&kida muljetavaldav lugu. Turismiressursside efektiivseks



kasutamiseks on vaja luua erinevad pakettreisid, mida turunduse kaasabil tutvustatakse
valitud sihtturgudel. (Horng, Tsai 2012a: 49-50)

Selleks, et toiduturismi piirkonna jaoks vélja arendada sihtturud, tuleb labi viia
uuringuid, mis aitavad piirkonda turul positsioneerida. Lisaks on turistide tahelepanu
voitmiseks vaja kasutusele votta sobivad turundusstrateegiad. Turunduskanaleid, mida
Klientideni joudmiseks vOib kasutada, on mitmeid. Naitena vOib tuua teejuhid,
internetilehed, telemeedia ning kohalikud ja rahvusvahelised kulinaariasindmused.
(Horng, Tsai 2012a: 50)

Horng ja Tsai (2012a: 51) uuringust tuli viimase edufaktorina valja, et oluline osa
toiduturismi arendamisel on selle akadeemilisel poolel. Kilalismajanduse Gpetamisel
tuleb senisest suuremat réhku panna toidule ja kultuurile ning selle kohalikele
vormidele. Samuti tuleb tdhelepanu pdodrata koostddle teadlaste ja turismiettevotete

vahel.

Eelpool toiduturismi ressursse anallisides Kkirjeldati organisatsioonide tahtsust
toiduturismi pikaajalises arengus. Uks laialdaselt tahelepanu pélvinud liikumine on
olnud Uus Pdhjala kook. Uus Pdhjala kdok sai alguse 2004 aastal Taanist kui sealsed
kokad andsid vélja manifesti, mis defineeris seni eksisteerimata Pdhjala kodgi
alusvéartused ja eesmargid. Uus Pdhjala kook esindab Skandinaavia riike, milleks on
Taani, Soome, Island, Norra ja Rootsi. (Byrkjeflot et al. 2013: 37)

Manifestis kajastatud Uue Pdhjala koogi eesmérgid on (Manifest 2013):

e véljendada puhtust, varskust, lihtsust ja eetikat, mida tihti seostame oma
piirkonnaga;

o kajastada aastaaegade vaheldumist toidus;

e poOhineda toorainetel, mis on eriti iseloomulikud meie kliimale, maastikule ja
eluviisile;

e (ihendada toidu hea maitse kaasaegsete seisukohtadega tervisest ja heaolust;

e edendada PGhjamaade toodete ja tootjate mitmekesisust ning levitada teadmisi
kultuuridest, mis on neile aluseks;

e parendada loomade heaolu, nagu ka viljakandvust nii meres kui ka haritaval ja

looduslikul maismaal;



e luua uusi kasutusvdimalusi traditsioonilistele PGhjala toiduainetele;

e rikastada valismdjudega parimaid Pbhjala toiduvalmistusviise  ja
kulinaariatraditsioone;

e (ihendada kohalikud traditsioonid kvaliteetsete toiduainete vahetusega eri regioonide
vahel;

e kutsuda ules tarbijaid, teisi toiduainetootjaid, pdlluharijaid, kalureid, vaike- ja
suurtdostureid, jae- ja hulgikauplejaid, teadlasi, Gpetajaid, poliitikuid ning kohalikke
vOime koostoole ké&esoleva projektiga, millest tuleb kasu ja rodmu koigile Phjala
elanikele.

Moodne kédk on innovatsiooni tulemus. Uus P6hjala kook soovib luua kohaliku kédgi
uue vaatenurga, seejuures unustamata ajaloolisi toidutraditsioone. Selle abiga on
vOimalik luua huvitavaid maakonnakdoke. Uue PBhjala kodgi edu on eeskujuks ning ka
Eestil on vdimalus liituda selle arengutega ning anda sinna oma panus. (Demjanov
2012)

Uus Pdhjala kook on lihikese ajaga saanud Ule raske ja vanamoelise rahvuskoogi
pakkumise mainest. Kokad on taasavastanud kohaliku tooraine, minnes seejuures
kaugemale kui suitsuldhe, marineeritud heeringas voi rukkileib. (Byrkjeflot et al. 2013:
37) Eesti Kulinaaria Instituudi asutaja Dmitri Demjanov (2012), kes tegeleb Eestis Uue
Pdhjala kdogi tutvustamisega, soovitab uute maitsetena kombineerida naiteks taluvdid

ja Basmati riisi vdi hapukapsast ja kitsejuustu.

Byrkjeflot et al. (2013: 38, 49-50) on oma uurimustods anallisinud tegureid ja
tegevuses osalejaid, mille abil Uus Pohjala kook on vélja kujunenud ja levinud tle kogu
maailma (vt joonis 1). Uuringust tulid valja neli tegevuses osalejate gruppi. Esimeseks
olid liikumise liidrid, kes olid otseselt kokandusametiga seotud. Nad tundsid &ra
professionaalse vdimaluse ning algatasid ja defineerisid margise, seejarel tdmbasid
margisele tahelepanu ja olid oma tegevustes eeskujuks. Uhtlasi kaitusid liidrid
jarelvaatajatena, kaitstes méargise avatust, hoolitsedes selle eest, et kdigil oleks voimalus

selles osaleda.
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Liidrid
(ettevotjad, kokad)

- ™
) Mirgise ,,Pohjala‘“ kasutamine:

positiivne tdhendus teistel
) tegevusaladel, kulinaarne taust
< .
- Edendajad uus \pUUdUb J
ztl (poliitikud, avalikud POHJALA | N
8 teenistuiad) KOOK Kutse laiemaks osalemiseks:
n jaotatud kulinaarsete praktikate
(UDJ K&lbli o loomine
3 6lblikuks tunnistajad
> (teadlased) N J
©) ;.. . L N
E Juhitud mérgise levitamine:

lugude raakimine ja meedia seotus

Uudiste levitajad
(uldine/teemakohane
ajakirjandus)

J

Joonis 1. Uue PBhjala kodgi loomise tegevuses osalejad ja mehhanismid (Byrkjeflot et
al. 2013: 49 alusel)

Tahtsuselt jargmine grupp olid edendajad, kelleks olid Pdhjamaade poliitikud ja
avalikud teenistujad. Neil oli ettevGtlik anne n&ha selles regionaalset margikujunduse
vBimalust, mistdttu tagasid nad ettevdtetele, kes olid huvitatud Uue P8hjala kdogi edasi
arendamisest, vajalikud ressursid. Edendajad tagasid margise kiirema leviku ja
kdrgendatud esiletdstmise. Kolmas grupp koosnes teadlastest, kes hoolitsesid selle eest,
et uus litkumine tunnistataks avalikkuse silmis kdlblikuks. Professionaalne ja sotsiaalne
kdlblikuks tunnistamine saavutati labi uuringute, mis nditasid P6hjamaise toiduvaliku
kasu rahvastikule. Viimase olulise grupina on valja toodud uudiste levitajad, kelleks oli
kohalik ja rahvusvaheline tldine ja teemakohane ajakirjandus. Ajakirjanikud leidsid, et
uus initsiatiiv on kajastamist véart ning kaasasid ennast tegevusse l&bi teema
kajastamise toidunautlejatele ja laiemale publikule, pdhjustades sellega Gldise

teadlikkuse kasvu ja margise leviku. (Byrkjeflot et al. 2013: 50)

Tegevuses osalejate kdrval aitasid arengule kaasa kolm pG&hilist mehhanismi. Esiteks
valiti Uue Pdhjala koogi nime all margis, millel ei olnud toidumaailmas mingit eelnevat
tdhendust, samas teistes valdkondades nagu nditeks disain oli positiivne seos olemas.
See lihtsustas margise vastuvotmist. Teiseks kutse osalemiseks ja rahalise toetuse
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pakkumine kdige innovaatilisematele algatustele, tagas jaotatud praktiseerimise
loomise. Kolmandaks organiseeritud margise levitamine l&bi lugude ra&kimise (nt
Pbdhjamaade territoorium, séémisharjumused), teadlaste poolt kdlblikuks tunnistamine
ja Ulemaailmse meedia seotus, lubas pdnevusel ja teadmisel, mida uus margis pakub
kiiresti levida. (Byrkjeflot et al. 2013: 38, 50)

Toiduturism voib olla votmetegur konkurentsivbimelise sihtkoha arendamisel. Selleks,
et olla jatkusuutlik ja samas kasutada parimal viisil &ra piirkonna potentsiaali, tuleb
analliusida ja kaardistada olemasolevad ressursid, hinnata erinevate osapoolte rolli ja
vOimalusi  toiduturismi arengu toetamisel ning votta kasutusele sobivad
turundusstrateegiad. Lisaks selgus teooriast, et erinevad organisatsioonid ja liikumised

vBivad olla piirkonna pikaajalise ja eduka arengu toetajaks.
1.2 Toiduturismitoodete ja -teenuste arendamine

Toitlustussektorile iseloomulikud tunnused teevad sealsetele ettevotetele jatkusuutliku
konkurentsieelise saavutamise raskeks. Uks selle p6hjustajaks on asjaolu, et
individuaalne innovatsioon on toitlustussektoris enamasti markamatu. Kui toodete ja
teenuste loomiseks vajalikud ressursid on turul vabalt kéttesaadavad, siis
majandussektoris aset leidev innovaatiline tegevus on konkurentide poolt kiiresti jarele
tehtav. (Harrington 2008: 38)

Iga toitlustusteeninduse kogemus saab olla kavandatud kui kliendile osutatud toodete ja
teenuste kogum. See kogemus on loodud labi ressursside ja kogemuste kogumi, mis
loovad 15pliku ,,toote* voi kogemuse, mis asub toote-teenuse piiril (Olsen et al. 1998,
viidatud Harrington 2008: 39 vahendusel). See kontseptsioon néitab protsessi téhtsust
toitlustussektoris, arvestades, et suur osa, mida pakutakse on oma loomult

mittemateriaalne (Harrington 2008: 39).

Kulinaarne innovatsioon on (ldiselt tootepdhine, aga innovatsiooni protsessi saab
rakendada ka teenustele kuna antud juhul asuvad mdlemad kusagil toote-teenuse piiril
(Harrington 2008: 36). Harrington kasitleb kulinaarset innovatsiooni kui uue toote

loomise protsessi.
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Harrington (2008: 40—41) on loonud kulinaarse innovatsioonimudeli, mis on silintees
eelnevatest strateegia, innovatsiooni ja toidutoote arendusmudelitest. Kulinaarse toote
arendusmudel (vt joonis 2) koosneb neljast pdhifaasist: kulinaarse innovatsiooni
sOnastamine, kulinaarse innovatsiooni taideviimine, hindamine ja kontroll ning
innovatsiooni tutvustamine. Uhesuunalised nooled joonisel naitavad otsest suhet
protsessis olevate faaside vahel. Kahepoolsed nooled néitavad vastastikust suhet mudeli
faaside ja elementide vahel ning katkendlikud jooned esindavad mudeli elementide
vahel kaudset suhet. Uhendav protsess joonisel toob vilja tasakaalu loomise tihtsuse

valise keskkonna vajaduste ja organisatsiooni sisemise keskkonna vajaduste ning

oskuste vahel.

Siaieieiuieieieieiii e W LTTTTTTTmmmmmmmmm e

\ 1 Uhendav protsess |

| v |

| |

| |

! Kulinaarse 3 !

! innovatsiooni !

v sOnastamine v
Organisatsiooni Vaéline keskkond
sisene keskkond | r
Y 7y Kulinaarse 7y Yy

innovatsiooni

téideviimine
Gprimine fute Hindamine ja fehentide fagajiside,
teagmiste ljsamisega, kontroll kaitumine, tarbjijate
inngqvatsiopni maht ja i ’ Jate
phendumine - eelistuste muufuming

[
»

Innovatsiooni

=

[
»

Joonis 2. Kulinaarse toote arendusmudel (Harrington 2008: 41 alusel)

Hilisemalt on tehtud sama mudeli pohjal Michelini tarni kokkade seas juhtumiuuring,
mille tulemusena pandi paika, kuidas teoorial p6hinev mudel kdrgetasemelises

restoranis praktikas t66tab. Juhtumiuuring tdi valja nii sarnasusi kui erinevusi. Kokkade

13



mudeli etapid olid jargmised: idee genereerimine, sdelumine, katse ja eksimus,
kontseptsiooni arendamine, 0plik testimine ja valjadpe, kommertsialiseerimine.
Erinevused seisnevad pohiliselt selles, et loominguprotsess ei ole nii selgelt piiritletud,
protsessis toimub pidev kontroll juba labitud etappidel ning Gldiselt ei tehta toote

arendamisel finantskalkulatsioone ja turuuuringut. (Ottenbacher, Harrington 2008)

Kdige suurem erinevus tuli valja mojutegurist, mida teoreetilises mudelis kajastatud ei
olnud. Nimelt t6id kokad vélja, et téhtis roll on asjaga tihedalt seotud vérgustikul, kuhu
kuuluvad kolleegid dle kogu maailma, kes annavad inspiratsiooni, samuti talupidajad,
kellelt peab saama parima kvaliteediga kohaliku tooraine ning tarnijad, kellelt oodatakse
usaldust ja puhendumist ja soovitakse saada korgkvaliteetseid, eksklusiivseid tooteid.
(Ottenbacher, Harrington 2008: 33)

Horng ja Hu (2008: 230), uurides kulinaarset loomingulisust, leidsid kokkasid
intervjueerides samuti, et omavaheline suhtlemine erinevate protsessi kaasatud
osapoolte vahel on véga oluline. Kommunikatsioon mitte ainult restorani kokkade,
omanike ja juhtide vahel vaid ka kokkade ja kiilastajate vahel ning kokkade endi vahel.

Seda pdhjusel, et tagasiside ja konkurents stimuleerivad loomingulisust.

Majanduse aluspdhimdtted on liikunud tootepdhisest elamuspdhiseks, seetbttu on
tootearenduse ja innovatsiooni protsess samuti muutunud. TdoOtlevas toGstuses on
innovatsioon seotud uue toote arendamisega nagu selleks on uued toidud.
Teenusemajanduses on innovatsiooni fookus toidu serveerimisel, esitlemisel ja
turundusel. Elamusmajanduses pdhinevad tootearendus ja innovatsioon jarjest enam
koos loomisel vOi tootavad tootjad koostods klientidega, et luua vaartus (hiselt.
(Richards 2012: 25)

Liikumine toodete ja teenuste pakkumiselt elamuste pakkumisele nduab suuremat
loomingulisust ka tootjatelt, ettevotjatelt ja arengu suunajatelt, kes nlud ei pea ainudksi
mdotlema toidu tootmisele ja esitlemisele vaid ka lugude raakimisele, brandi loomisele ja

elamuste lavastamisele ning esitlemisele. (Morgan et al. 2008: 117)

Schank (1990, viidatud Woodside et al. 2008: 100 vahendusel) leiab, et inimesed
ldhtuvad enamasti mdotlemisel lugudest. Maailma mdistetakse nende lugude alusel,
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millest on juba aru saadud. Uusi sindmusi ja probleeme mdistetakse lugude kontekstis,
milliseid on varem mdistetud ja neid selgitatakse ka teistele kasutades selleks lugusid.

Paljudes restoranides ostavad kliendid koos toidu endaga ka loo sellest toidust, selle
paritolu, algupdra ja monikord tootmise (orgaaniline) ning arimeetoditest (diglane
kaubandus), mis on toormaterjali taga. Kliendid ostavad ka loo konkreetsest roast,
rahvuskultuurist ja vahetevahel kuulsast kokast, kes selle tegi. (Morgan et al. 2008: 113)
Ljunggren (2012: 66) leiab, et narratiivi v6ib néha kui vdimalust tugevdada restorani
kllastamise elamust ja roogade tarbimist. Kuuldud lugusid vdidakse teistele inimestele

edasi radkida, kasutades seejuures suusonalist turundust.

Lugusid vOib radkida naiteks kohalikest traditsioonidest. Kui serveerida klientidele
mereande, siis lugu vOib keskenduda sellele, et kalastamine ja kalatédstus on
PBhjamaades tahtsal kohal. Veel enam, kalastamine on tanu pikale rannikualale ja
rohketele jarvedele oluline spordiala. Samuti sellest, kes ja, kus kohas pakutava kala
puudis. Kas see on piirkonnale omane roog. V6imalusel v6ib tutvustada mdnda retsepti.
(Storytelling 2013)

Ajalooline kontekst saab toiduga seotud lugude radkimist rikastada, muutes sellega
toiduturismi tdhendusrikkamaks. Ehk kui toitu esitletakse turismitootena, siis selle
kultuuriline profiil peab olema identifitseeritud ja esile tdstetud, et suurendada tarbija
usaldust tootesse ja tema soovi kohalikku toidukultuuri kogeda. (Horng ja Tsai 2012b:
813)

Kuna suur osa sellest, mida restoranis kilastajatele pakutakse, on oma loomult
mittemateriaalne ning lisaks soovivad restoranid teistest konkurentidest eristuda, siis
toidu loomise protsess peab olema pdhjalikult 1&bi méeldud. Selleks on uuritud kokkade
kulinaarset loomingulisust ning koostatud on mudelid, mis kajastavad kulinaarset
loomingulisust kui uue toote loomise protsessi. Toote loomise erinevaid etappe on, aga
raske kirjeldada kuna protsessis toimub pidev liikumine erinevate etappide vahel. Lisaks
kokkadele tuleb ka Ulejd&nud to6tajatel ja restorani juhil olla loominguline, sest lisaks

toidule ostavad kiilastajad ka toiduga kaasneva loo, mis téiendab kilastuskogemust.
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1.3 Rahvuskdogipdhised road ja toiduturismiteenused

Toit on osa rahvuskultuurist, mis teeb iga riigi huvitavaks ja omanéoliseks. Rahvusroad
on vélja kujunenud labi sadade aastate ning ajas palju muutunud, kuid need on iga
rahvuskoogi aluseks. Rahvusroogadega on seotud omad kombed, kuidas neid
valmistama peab ja, mis puhul neid sulakse. Rahvusroogade ja toitumiskommete
tutvustamine turistidele on ks vdimalus pakkuda kulastajatele erilisi elamusi. Pakutava
toidu korval on aga tahtsal kohal ka atmosfaar, kus toitu serveeritakse. Oskuslikult I&bi

mdeldud toidukoha atmosféaar voib edukalt toetada rahvustoitude pakkumist.

Eestis, nagu paljudes teistes Euroopa riikides, on toidulaual olnud pikka aega kesksel
kohal leib. Kui talupdldudel hakati kasvatama kartulit, muutus see leiva kdrval Kiiresti
tdhtsaimaks toiduaineks. Kartul t6rjus toidulaualt teised kdogiviljad nagu naerid ja
la4tsed peaaegu tdiesti ning kaalikate, herneste ja ubade tarvitamine véhenes
margatavalt. (Troska, Viires 2008: 275)

Eestis on labi aegade vilja arenenud huvitavad piirkondlikud kdogid. lda-Eestis
armastati eriti kartuliputru. Seda s66di mitut erinevat moodi. Kartulipudrule lisati kastet,
seda pandi supi sisse, kiipsetati Gle ahjus voi tehti néiteks kartulikotlette. Kala s66di Ida-
Eestis ohtrasti. VVarskeid raimi rostiti, tanapéeval on aga hinnas rostitud Narva silmud.
Alkohoolsetest jookidest on seal piirkonnas olnud ammustest aegadest tavaks
valmistada koduveini. (Rekkor 2006: 99-103) Mulgimaa tuntumad toidud on
kartuli-tangupuder ehk mulgipuder ning paksud kapsad tangudega, mis on tuntud
mulgikapsastena. Mulgimaalt on périt ka segaviljajahust kama ja korbid, mis tdnapéeval
taidetakse enamasti kohupiimaga. (Piiri 2006: 120-123)

Suured muutused talupojakdégis toimusid 19. sajandil kui pdllumajandus arenes ja
talumajadesse hakati ehitama pliite. Lahtisel koldel suurte koguste keetmise asemel vois
pliidil kiiresti valmistada véiksemaid toidukoguseid ning keetmise koérval kasutada ka
praadimist. Tavaparaseks sai viiludeks I6igatud liha ja pannkookide praadimine. Enim
levinud liha on olnud l4bi aegade sealiha. Sealiha séilitati vanasti soolatuna,
Lduna-Eestis tehti sageli saunas ka suitsusinki. Sea peast ja jalgadest keedeti sulti.
Kalast s60di enim soolasilku, mille kdrvale lisandus hiljem heeringas. Kalja, taara ja

kasemahla asemel hakati toidukultuuri arenedes jooma kohvi ja teed. Ollel oli vanadel
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aegadel Kiilaiihiskonna elus tahtis roll. Olut tehti mitu korda aastas olulisteks
tdhtpdevadeks nagu nditeks joulud, jaanipéev ja pulmad. (Troska, Viires 2008: 274—
276)

Kdige suuremad muutused eestlaste toitmisharjumustes tulid peale pdllumajanduse
kollektiviseerimist ja naturaaltasult rahapalaga maksmisele tle minekut. Kodune
toiduainete tootmine vahenes jark-jargult ning jarjest enam hakati ostma poest. Eesti
talurahvatoit omandas 20. sajandi 16puks linliku ja rahvusvahelisest toidukultuurist
mdjutatud laadi. Siiani on séilinud palju iseloomulikku vanadest kommetest: rohke
sealiha s6omine, véhene virtside kasutamine, suurem Kartulite ja vahesem muude
aedviljade tarvitamine ning mitmete rahvapdraste toitude sé0mine, mida toodetakse
nlud toostuslikult. (Troska, Viires 2008: 277)

Tanapéeval ei ole eestlastel vélja kujunenud kindlaid s6dgiaegu. Hommikusdok stitiakse
enamasti enne t6od. Sageli, kas pudru, misli vOi vdileibade né&ol. Ldunaeine
kaheteistkiimne voi kolme vahel, kas tookohas vOi ldhedalasuvas toidukohas ning
Ohustok suliakse kodus peale todpaeva 16ppu. Kogu pere saab sodgilaua taga kokku
enamasti vaid nadalavahetustel. (Suitsu 2005: 144-145)

Hiina koogi koige tdéhtsam komponent on 1&bi ajaloo olnud teravili. Teraviljadest kdige
olulisemad on nisu ja riis, mis koos kddgiviljadega moodustavad pdhilise osa hiinlaste
igapdevasest toidust. Liha sutiakse kullaltki vahe ja juhul kui liha toidus kasutatakse,
siis selle osakaal roas on véike. Hiinlased suhtuvad Uldiselt ettevaatlikkusega tooresse
toitu, isegi vett eelistatakse juua keedetult. Kuipsetatud toitu eelistatakse seetdttu, et seda

peetakse toorest tervislikumaks. (Newman 2004: 13-14)

Hiinas arvatakse toidul olevat rohkemat kui lihtsalt toitevaartus. Usutakse, et paljudel
sookidel, jookidel ja maitsetaimedel on tervistavad omadused, mis aitavad ennetada ja
ravida erinevaid terviseprobleeme. Selliseid s60ke valmistavad pered igapéevaselt ja
neid on vdimalik tellida ka restorani menudist. (Encyclopedia of Contemporary... 2005:
536)

Tee joomisel on Hiina kultuuris véga tahtis osa. Selle nautimiseks on loodud teemajad,
kus pakutakse lisaks teele ka kerget einet. Teemajasid on erinevas stiilis nii néituste
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korraldamiseks, arikohtumisteks kui noortele suunatud kohtasid, kus maéngitakse
kaasaegset muusikat ja meelelahutuseks on videomdngud. Teemajad on vdga
populaarsed ka Hiinat kulastavate turistide seas. (Encyclopedia of Contemporary...
2005: 807)

Kuna Hiinas on vanemad inimesed korgelt austatud, siis einestamisel on istekoha
maéaaramine siiani oluline. Kdigepealt lastakse istuma vanemad inimesed ja esmakordsed
kilalised, seejarel lapsed. Laste austamine tuleneb Hiina the lapse poliitikast. Sttakse
enamasti Umara laua taga ning laua keskele asetatakse toiduga poodrlev kandik. See
komme nditab kilalistele, et neid austatakse ja, et kdigil on vOGimalik toidust saada

vordne osa. (Encyclopedia of Contemporary... 2005: 247)

Paljudel prantslastel on kombeks einestada vahemalt korra nédalas koos pere ja
mdnikord ka lahemate sdpradega. Toit ei ole lihtsalt selleks, et ndlga kustutada,
nauditakse I6hnasid, s6omist kui tegevust ja koos olemist. Kuigi igapéevased toidud on
tavaliselt kullaltki lihtsad, siis toidu valmistamiseks ja s60miseks varutakse rohkelt
aega. (Hermann Loomis 2004: 130-134)

Toitudes kesksel kohal on liha ja sai ning kdrvaliseks kodgiviljad. Juustu stitiakse eraldi
kaiguna peale pearooga, erinevad juustusordid serveeritakse lihtsalt portsjoniteks
I6igatuna. Prantsusmaa on juhtiv veinitootja maailmas. Kuigi veini joomine on
prantslaste endi seas tuntavalt véhenenud, siis on veini tarbimine toidu korvale ja eraldi
siiski tavapérane. (Food Cultures of... 2011: 114-115)

Modernne Prantsuse k6ok on osav kombinatsioon kdrgetasemelisest kokandusest ja
Prantsuse eri piirkondade kookidest. Prantslased ei kéi valjas einestamas nii tihti kui
moni teine rahvus, kes on sama elatustasemega nagu naiteks inglased, kuid véljas
einestamine on pikkade traditsioonidega. Seltskonnaga restorani einestama minnes
valitakse tihti spetsiaalsest menust fikseeritud hinnaga eine, millel on enamasti 2-3
kaiku. Toidu ja joogi valik arutatakse eelnevalt laudkonnaga labi kuna kombeks on, et
valitakse sama arv kéike, mis tagab Ghtlases ritmis teeninduse. Samuti peetakse

oluliseks, et laudkond joob sama veini. (Abramson 2007: 128)
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Gruusia kook on mitmekilgne, sisaldades ohtralt erinevaid maitsetaimi ja virtse.
Pakkuda on nii taimetoite kui lihast roogasid. Tahtsal kohal on juust, mille erinevaid
sorte on riigis kokku 46. Juustud on enamasti tehtud soolvees ja esinevad juustumassi
kujul nagu Kreeka fetajuust. Juustu tarvitatakse dldjuhul téddeldud kujul, kas naiteks

grillituna voi pireena koos maitsetaimedega. (Food and wine... 2012: 33-34)

Gruusia kiitleb vanimate, katkematute veini valmistamise traditsioonidega, mis ulatuvad
tagasi 8000 aasta tagusesse aega. Veini valmistamine on tahtis osa Gruusia kultuurist
ning paljud pered siiani kasvatavad oma enda viinamarju ja teevad veini vanade
traditsioonide kohaselt, kaaritades seda savi purkides labi terve talve maa all. (Food and
wine... 2012: 33-34)

Sajandite véltel sellise kdllusliku toidu ja veini valiku keskel elamist on Gruusias
valjaarendanud tugeva traditsiooni toitumistavade ja lauakommete néol. Grusiinide
stidamlikkus ja kulalislahkus tuleb kdige paremini valja toidulaua taga traditsioonilisel
pidus66mingul. (Food and wine... 2012: 33)

Kui kulalised on lubatud laua taha istuma, siis sééma hakatakse kohe, ootamata, et
keegi sooviks head isu. Pidus6dmingul on véga tahtis roll toostimeistril, kes peale
toostide hdikamise peab hoolitsema ka selle eest, et lauasviibijad tajuksid thtsustunnet
ja kellegi vahel ei tekiks vaidlust. Vaidlemist kohtab Gruusia lauas vaga harva kuna
seda ei peeta heaks tavaks. Pidusoogil pakutakse esmalt kiillmasid toite nagu peedi- ja
porgandi salatid, kilm liha, juust jne. Seejarel on komme pakkuda khadjapuri-t ehk
juustu pirukat, mille valmistamine erineb regiooniti. Laane-Gruusias 18ppeb s66maaeg
tavaliselt grillitud lambasasloki voi mdne muu lihaga. (Chatwin, Kikodze 2005: 178—
179)

Lisaks toidule peab toiduturismiteenuse pakkuja podrama téhelepanu ka koha
atmosfaaril, kus toitu serveeritakse. Atmosfaarina vdib lugeda ruumi erinevaid elemente
(I6hn, mira, istekohtade paigutus, valgustus jne), tootajaid (valimus, vanus, riietus) ning
seda, mis rahvuskdogiga tegemist on. Erinevate uuringutega on tehtud kindlaks, et
muusika ja selle kasutamine vOi mitte kasutamine mojutab toidukoha Kklientide
kaitumist. Naiteks traditsioonilise Itaalia muusika méngimine suurendas lItaalia toidu

tarbimist, kaasaegse Itaalia muusika mangimisel sarnast seost ei esinenud. Samuti on
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uuringu tulemusena leitud, et mida rohkem kohviku kilastajale meeldib seal méngitav
muusika, seda enam meeldib talle antud situatsioon ja seda enam on ta kiindunud
sellesse kohta, kus muusikat mangitakse ning soov kohvikusse naasta on suurem.
(Edwards, Gustafsson 2008: 24)

Uuringutes on otsitud seost restoranis mangitava muusika tempo ja klientide
soomiskiiruse vahel. Uhe uuringu tulemusena on leitud, et kui restoranis mangib
tempokas muusika, siis kliendid s66vad maérgatavalt kiiremini ning nende restoranis
viibimise aeg on lihem kui seda aeglase muusika puhul. Teises uuringus vdrreldi
soomiskiirust tempoka muusika ja aeglase muusika puhul voi Gldse ilma muusikata.
Kliendid sdid kbige kauem siis kui mangis aeglane muusika. (Edwards, Gustafsson
2008: 25)

Seoses I6hnade kasutamisega on toitlustuskohtades labi viidud vaga véhe uuringuid.
Kuid he néitena on leitud, et lavendli 16hna kasutamine restoranis méjub positiivselt
restorani kilastuse kestvusele ja seal tehtud kulutuse suurusele. Tulemus on tdenéoliselt
pdhjustatud lavendli rahustavast toimest. Eksperiment sidruni I6hnaga ei pohjustanud

markimisvaarseid muutusi klientide kaitumises. (Edwards, Gustafsson 2008: 27)

Samuti vOivad laudade ja istekohtade paigutus mdojutada Klientide rahulolu
kilastuskogemusega. Inimestele on nende personaalne ruum ja privaatsus aarmiselt
olulised ning seet6ttu, kus iganes vdimalik Uritatakse valida istekohad, mis pakuvad
rohkem privaatsust. Oma isiklikku ruumi Uritatakse kaitsta, kasutades selleks seinu,
seinasopistusi, isiklikke esemeid nagu kaekott voi sattides tooli teistest eemale.
Inimestel on istumiseelistused tulenevalt nende kultuurilisest péritolust. Naiteks Hiina
restoranis on téhtsad need kohad, mis asuvad keset restorani ja, kus ollakse koigile
néhtav. (Edwards, Gustafsson 2008: 28)

Uuringute tulemusena on leitud, et istekohtade paigutus vdib mojutada kulastuse
kestvust ja tehtava kulutuse suurust. Kulastajad, kes istusid fikseeritud istmetel ehk nn
kabiinides, kulutasid mérkimisvaarselt ronkem kui teistsuguse paigutusega istekohtadel
istuvad kuilastajad, kuid nende kuilastusaeg markimisvaarselt teistest ei erinenud.
Inimesed, kes istusid banketi-stiilis istekohtadel, viibisid restoranis kdige kauem.

Samuti oli erinevus istekohtade vahel, mis tagasid klientidele suuremal voi vaiksemal
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madral privaatsuse. Laudade kliendid, kes olid teistele kilastajatele rohkem néha,
veetsid restoranis luhemalt aega ning nende kulutused olid Uhtlasi vaiksemad.
(Edwards, Gustafsson 2008: 28)

Ryu ja Jang (2008: 16) viisid labi uuringu, mille kdigus analtlsiti, kuidas kérgema
klassi restorani kliendid tajuvad restorani atmosféaari erinevaid tegureid. Uuringu
tulemusena leiti, et Ohkkonnal (temperatuur, muusika ja aroom) ning to0tajatel

(tootajate arv, atraktiivsus, riietus) oli klientidele kdige suurem maoju.

Sukalakamala ja Boyce (2007: 73) uurisid erinevate tegurite mdju rahvusrestoranis.
Analidsiti Tai restorani kilastajate hinnanguid, et méarata nende tajutud autentsus
rahvuslikus restoranis. Faktorid, mis iseloomustavad autentset einestamiskogemust olid
ette antud. Kolm tegurit, mis tulid vélja kdige olulisemana olid toit (autentsed Tai road,
kus kasutatakse autentseid koostisosi ja traditsiooniline virtsikas maitse), keskkond
(autentne sisekujundus) ning to6tajad (ainult Tai rahvusest kokad). Tulemuste kohaselt

oli erinevatest faktoritest markimisvaarselt oluline tiksnes toit.

Kokkuvotvalt voib delda, et restorani atmosfaar toetab toiduturismiteenuste pakkumist.
Néiteks sobiva valgustuse ja sisekujundusega saab edasi anda restorani kontseptsiooni
ning luua 6dusa dhkkonna, mis paneb kliendid ennast mugavalt tundma. Lisaks v@ivad
erinevad tegurid nagu istekohtade paigutus ja muusika valik mdjutada klientide

kulutuste suurust vdi nende kilastuse kestvust restoranis.
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2. RAHVUSKOOGIPOHISTE MENUUDE JA
TOIDUTURISMITEENUSTE ARENDAMISE UURING

2.1. Uuringu kirjeldus

Ké&esolevas uuringus keskendutakse ainult valisturistidele kuigi osaliselt vdivad uuringu
tulemused aidata kaasa ka siseturistidest klientide paremale teenindamisele. Tallinna
toitlustuskohtade Kklientideks olevate valisturistide arvamusi uuriti 1abi ankeetkusitluse
(vt lisa 1). Uuringu eesmark oli analtsida Tallinna toitlustuskohti kilastavate turistide

kogemusi, eelistusi ja ootusi seoses toiduturismi toodete ja -teenustega.

Kisitluse meetodit eelistatakse teistele meetoditele kuna uuritakse suurt uldkogumit
ning soovitakse saada esinduslikku valimit. Ankeetkisitlus ei ndua respondendilt ka

suurt ajakulu, mis on ndusoleku saamisel oluline tegur. (Hirsjarvi et al. 2010: 182)

Kuna Tallinna toitlustusasutusi kiilastavate valisturistide arvu ei saa tapselt maarata, siis
uldkogumi suurust, keda sooviti uurida ei olnud t&pselt teada. Seetfttu kasutati
isetekkelist valimit. Antud valimi puuduseks on asjaolu, et see ei vimalda luua seost
uldkogumi ja valimi vahel, mistbttu Uldistuste tegemine kdigile Tallinna linna

kulastavatele vélisturistidele ei olnud voimalik (David, Sutton, 2011: 231).

Uuringus osalejalt informeeritud ndusoleku saamine saavutati I4bi uuringu sisu
tutvustamise osalejatele. Sissejuhatav tutvustus, kus selgitatakse kisitluse eesmérki ja
milleks saadud teavet kasutatakse, on uuringuankeedi alguses. Kusitluse taitmist ning

tagastamist vOib samuti lugeda ndusoleku tdendusena (David, Sutton 2011: 212).

Uurimustdd autori poolt labiviidava uuringu kisimused pdhinevad osaliselt Eesti
Konjunktuuriinstituudi uuringul, mille eesmark oli vélja selgitada Eesti toidu kuvand
valisturistide seas, ankeeti kasutati turistide kisitlemiseks 2007a (Eesti toidu kuvand...
2007). Autori koostatud uuring koosneb 22. klsimusest, millest seitse on

taustkisimused. Taustkusimustena kasitleti jargnevaid tunnuseid: sugu, vanus, haridus,
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elukohariik, varasem Tallinna kulastamine, reisi pikkus ja reisi eesmark. Ankeedis on
nii valikvastustega kisimusi kui avatud kisimusi, samuti sisaldub ankeedis tks Likerti
5-palli skaalal pdhinev kusimus. Kusitlus oli koostatud ingliskeelsena. Ankeet oli valja
trikituna peaaegu kolm lehte pikk ning selle tditmine vottis keskmiselt aega 5-7
minutit. Ankeedile vastasid turistid iseseisvalt, kuid uuringu labiviija viibis ankeedi
taitmise ajal vastaja vahetus laheduses, et voimalike kiisimuste korral juhendada.

Uuringus osalemiseks olid jargnevad kriteeriumid: vastaja pidi olema vahemalt
18-aastat vana vélisturist ning tegemist ei tohtinud olla kruiisituristiga. Vanuseline
piirang oli seet6ttu, et alaealised on oma otsustes tihti mojutatud nendega koos reisiva
taiskasvanu eelistustest. Kruiisituriste ei uuritud kuna nende Tallinnas viibimise aeg on
lUhike, mistdttu nende hinnangud toidupakkumiste osas ei pruugi olla tdpsed. Uurija
klsitles turiste Tallinna Vanalinna erinevates avalikes kohtades nagu nditeks Raekoja
plats. Uuringu viis k&esoleva t06 autor labi ajavahemikus 8. kuni 24. martsini 2013.
aastal.

Ankeetkisitlusega kogutud kvantitatiivsed andmed sisestati andmettdtlus programmi
MS Excel ning seejarel andmed anallilsiti kasutades statistilist analttsi. Uuringus
tulnud kvalitatiivseid andmeid analtisiti sisuanallisi abil. Anallusi illustreerivad

joonised pdhinevad uuringu andmetel ja on kdik autori koostatud.

2.2. Uuringu tulemuste analius ja jareldused

Kokku kusitleti 104 vaélisturisti, ankeetidest 4 olid poolikult téidetud ning jaeti seetbttu
analutsist vélja. Loplik vastajate arv oli 100 valisturisti, kes péarinesid 20 erinevast
riigist. Kbige rohkem vastajaid oli Soomest (20%), jargmisena Suurbritanniast (16%),
Prantsusmaalt (13%) ja Venemaalt (12%). Tunduvalt vdhem oli vastajaid Rootsist (7%),
Itaaliast (5%), Norrast ja USA-st (4%) ning Létist (3%). Vordselt 2% olid parit sellistest
riikidest nagu Bulgaaria, Kanada, Poola, Saksamaa ja Taani. Uksikud vastajad olid

Austraaliast, Austriast, Belgiast, Hollandist, Kreekast ja Uus-Meremaalt.

Kusitlusele vastanud turistidest tle poolte ehk 54% kulastavad Tallinna esimest korda,
31% on kéinud Tallinnas 2—3 korda ja 15% on pealinna kiilastanud rohkem kui 3 korda.
Tallinnasse reisimist analliisitakse ka nelja kbige suurema vastajate arvuga riigi 10ikes.

Kuigi koige sagedamini olid Tallinna kilastanud Soomest pdrit turistid, siis kdige
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rohkem valiti nende poolt vastusevarianti ,olen kidinud 2-3 korda“. Sama
vastusevariandi valisid riigi 16ikes kdige tihedamini ka Venemaalt périt turistid, kuid
nende vastused kaldusid pigem esmakordse kilastuse poole. Suurbritanniast périt
turistid kilastasid Tallinna enamasti esimest korda, aga suur oli ka mitmekordsete
kllastajate osakaal. Prantsusmaalt tulnud kilastajad olid kdik peale Ghe turisti Tallinnas

esmakordselt.

Soomest parit vastajate mitte nii sage Tallinna killastamine vdib tulla sellest, et Soomest
parit turistidest pooled olid vanusest 18-29 aastat ning nooremate seas ei pruugi
naaberriigi kilastamine olla nii populaarne kui see seda on vanemate seas. Keskmiselt
oli turistidel reisi pikkuseks 3 p&eva. Rahvustest, kes enim Tallinna kilastasid, viibisid
siin kdige luhemat aega soomlased, nende keskmine reisi pikkus oli 2 péeva.
Prantsusmaalt pdrit turistidel 3 pdeva ning Venemaalt ja Suurbritanniast parit
kilastajatel vordselt 4 p&eva. Kuna monede turistide reisikestvus oli tunduvalt pikem
kui teistel, siis kasutati keskmise leidmiseks mediaani.

Kéesolevaga vorreldakse Eesti Konjunktuuriinstituudi kisitlust autori poolt 1abi viidud
uuringuga. Eesti Konjunktuuriinstituudi kusitlus, mis viidi l&bi Eesti toidu kuvandi
véljaselgitamiseks, oli margatavalt erinevamate tulemustega. Kusitluses osales 1001
valisturisti ning uuriti kilastajaid, kelle reisisihiks oli Eesti, mitte Tallinna linn nagu
kaesolevas uuringus. Vastajate paritolu jargi domineerisid kiilastajad Soomest (30%),
Rootsist (14%), Venemaalt (8%) ja Saksamaalt (8%). Vastanutest esmakulastajad olid
sarnaselt ligi pooled (48%) vastajatest, kuid turistide arv, kes olid sihtkohas 2—-3 korda
kainud oli vdiksem (20%) ning seevastu tle kolme korra kilastanud turistide osakaal
ligi poole suurem (32%). Keskmine reisi pikkus oli 6,2 péeva, kuid tapselt pole selge,

kas tegemist on aritmeetilise keskmisega voi kasutati monda muud nditajat.

Autori poolt 18bi viidud uuringu respondentide sooline koosseis oli peaaegu vordne,
vastajatest 49% olid naised ja 51% mehed. Joonisel 3 on kajastatud vastanute
protsendiline jaotus meeste ja naiste seas vanusegruppide l8ikes. Vanuselises koosseisus
olid soo alusel mdningad erinevused. 18-29 aastaseid vastajaid oli peaaegu vordselt,
mehi 29% ja naisi 28% kogu vastanud meeste ja naiste hulgast. Suurim osakaal nii
meeste kui naiste hulgas oli 30-44 aastastel vastajatel. Meeste osakaal 41% ning naiste

osakaal tunduvalt védiksem 31%. Naiste osakaal domineeris 45-59 aastaste vastajate
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seas, vastavalt naisi 31% ja mehi 22% ning 60 aastaste ja vanemate hulgas, naisi 10% ja
mehi 8%. Vastanutest 82% on korgharidus, sellele kisimusele jattis vastamata 6

inimest.

50%
40%
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20% - E mees

H naine

Vastanute osakaal
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1829 3044 4559 60 +

Vastanute vanus

Joonis 3. Naiste ja meeste protsendiline jaotus vanusegruppide 18ikes

Uuringus osalenutelt sooviti teada, mis eesmargil nad Tallinna tulid. Vastusevariante
vis antud kiisimuse puhul valida rohkem kui tihe. Ule poolte vastanutest ehk 58% tuli
Tallinna puhkusereisile, 17% ostureisile, vordselt 11% arireisile ning 11% s6pru ja
sugulasi kilastama, tksikud olid markinud valikuks méne muu eesmargi ja dppereisi.
Soome turistid tulid Tallinnasse enamasti puhkusreisile (13 korral), kuid selle kdrval oli
sageli eesmargiks ka kaupade ja teenuste ostmine (8 korral). Suurbritanniast parit
turistid wvalisid lisaks puhkusreisile (13 korral), 4 korral eesmérgiks ka arireisi.
Kilastajad Prantsusmaalt olid pdhiliselt vaid puhkusreisil (13 korral) ning Venemaa
turistidel oli puhkusreisi (10 korral) kérval téhtsal kohal ka sdprade ja sugulaste

kilastamine (4 korral).

Eesti Konjunktuuriinstituudi uuringus osalenud turistid kaisid samuti enamasti
puhkusreisil, ostureiside osakaal oli ligi poole vdiksem ja &rireiside osakaal mdnevorra
vaiksem, sOpru ja sugulasi kulastanud turistide arv oli peaaegu vordne. Soomlastel oli
puhkusreisi korval samuti téhtsaks eesmargiks poodlemine ning Venemaalt périt

turistidel sOprade ja sugulaste kiilastamine.

Edasi jargnesid kisimused valiskillastajate teadmiste kohta eesti toidust ning nende

eelistustest véljas einestamisel. Koigepealt uuriti turistidelt, kas nad ennem reisi teadsid
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midagi Eesti toitudest ja jookidest. Teadmisi hinnati protsentuaalselt jookide ja sookide
kohta eraldi (vt joonis 4). Veidi Ule poolte turistidest olid mingil madral Eesti koogis
pakutavast teadlikud. Neist 8% hindas, et nad olid ennem reisi toitudega hasti kursis,
24% arvas, et nad teadsid Uht-teist ja 21% arvas, et teadmised olid véga véahesed. 47%

vastajatest ei teadnud Eesti toitudest mitte midagi.

Teadmised Eesti jookidest olid monevodrra suuremad. 63% vastanutest arvasid, et neil
on vahemalt mingid teadmised Eestis pakutavatest jookidest. Neist 10% olid jookidega
hasti kursis, 33% teadsid ht-teist ja 20% olid vaga véhesed teadmised. 37% vastanutest

ei teadnud Eesti jookidest mitte midagi.
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Joonis 4. Turistide teadmised Eesti toitudest ja jookidest ennem reisi

Eesti Konjunktuuriinstituudi kisitluse tulemuste p&hjal olid kilastajad Eesti kodgist
teadlikumad. Nende vastajate arv, kes ei teadnud Eesti toitudest ja jookides midagi, oli
vaiksem. Toitudest ei teadnud midagi 35% ja jookidest 33% vastajatest. Lisaks oli
suurem nende turistide arv, kes olid toitude ja jookidega hésti kursis, vastavalt 21% ja

22% vastanutest.

Kui otsida seost varasema Tallinna kilastamise ja turistide teadmiste vahel Eesti
koogist, siis antud juhul on seos olemas. Turistidest, kes kulastasid Tallinna esimest
korda, ei olnud Eesti toitudest midagi kuulnud 70% vastajatest ning Eesti jookidest ei

olnud kuulnud 61% vastajatest. Seevastu turistidest, kes olid Tallinnas kéinud tle kolme
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korra, ei olnud Eesti toitudest midagi kuulnud, vaid 7% vastajatest ning jookide kohta ei

maérkinud keegi vastust ,,ei ole midagi kuulnud*.

Turistide vastused, kes olid Tallinnas kdinud 2-3 korda, koondusid pigem keskmiste
vastusevariantide poole ,,iiht-teist teadsin“ ja ,,vdga vdhesed teadmised*, toitudest ei
olnud neist midagi kuulnud 26% vastajatest ja jookidest 13% vastajatest. Kuna
kusitlusele vastanutest, kes olid Tallinnas k&inud 2-3 korda, oli suur enamus Eesti
l&hinaabrid, siis tulemustest voib jareldada, et uuringus osalenud l&hiriikidest parit

turistide teadmised Eesti kbdgist on pigem vahesed.

Jargmisena sooviti turistidelt teada, kas nad Tallinna tulles métlesid, et tahavad
proovida Eesti rahvustoite ja -jooke. Kusimus esitati toitude ja jookide kohta eraldi (vt
joonis 5). Rohkem olid turistid huvitatud rahvusjookide kui -toitude proovimisest.
Vastajatest 62% markis, et nad kindlasti métlesid proovida rahvusjooke, toitude puhul
oli see nditaja 46%. Harjumuspéraste sookide ja jookide tarbimise juurde planeerisid

jaéada vaid tksikud vastajad.

Toitudega seoses ei olnud plaane pooltel ehk 50% vastajatest, jookidega seoses
puudusid plaanid 36% vastajatest. Sellest, et pooled vastajad ei tee toitudega seoses
plaane ennem sihtkohta joudmist, saab jareldada, et kohapealne toidukohtade reklaam ja

toidukultuuri tutvustamine on véga oluline kliendi valikute mdjutaja.

ei olnud plaane

harjumusparased

- ,
toidud/joogid plaan rahvusjooke

proovida

® plaan rahvustoite
proovida

jah, kindlasti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 5. Turistide soov Eesti rahvustoite ja -jooke proovida
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Eesti Konjunktuuriinstituudi uuringu tulemuste kohaselt oli nende turistide osakaal
suurem, kellel oli kindel plaan Eesti rahvustoite ja -jooke proovida. Toite planeerisid
proovida 66% vastajatest ja jooke 67% vastajatest. Samas oli suurem turistide arv, kes
ei olnud avatud uute toitude proovimise suhtes, vastajatest 10% planeerisid jaada
harjumuspéraste toitude tarbimise juurde ja 7% harjumuspdraste jookide tarbimise
juurde. Toitudega seoses ei olnud plaane 24% vastajatest ning jookidega seoses 26%

vastajatest.

Nendest turistidest, kes viibisid Tallinnas esimest korda, soovisid kindlasti rahvustoite
proovida Ule poolte ehk 57% vastajatest ning 37% ei olnud seoses toitudega plaane
teinud. Turistidest, kes olid Tallinnas kéinud 2—-3 korda, soovisid kindlasti rahvustoite
proovida 29% vastajatest, kuid enamus ehk 68% neist ei olnud toitudega seoses plaane
teinud. Kuna le kolme korra Tallinna linna kulastanud turiste osales uuringus véhe, siis

nende tulemusi kokkuvotvalt ei kasitleta.

Antud tulemustest on néha, et esmakdlastajate huvi Eesti rahvustoitu proovida on suur.
Kuid uuringus osalenu turistid, kes on Tallinnas 2-3 korda viibinud ei tunne enam
rahvustoidu vastu nii suurt huvi. Kéesoleva t66 autori arvates vdib korduvkiilastajate
vahesem huvi olla pohjustatud selles, et turisti esimesel kilastusel ei suudetud jatta
Eesti rahvustoidust piisavalt atraktiivset esmamuljet, kas seda véhese reklaami tottu voi
tingituna puudulikust toiduelamusest.

Edasi taheti vastajatelt teada, milliseid roogasid nad eelistavad reisil olles toitlustuskoha
menddst tellida. Valida oli voimalik 7 erineva vastusevariandi vahel, millest ks oli
vaba vastus. Kisitletavad voisid kokku valida kuni kaks vastusevarianti. Joonis 6 naitab

protsentuaalselt, millised olid vastanute eelistused mentiist toiduvalikute tegemisel.

Antud kisimuse tulemuste jargi tuleb vélja, et turistid eelistavad reisil olles
toitlustuskohast kdige rohkem tellida kohalikust toorainest valmistatud roogasid, selle
vastuse valisid 33% vastanutest. Samas osakaalult jargmine 30%-ga on tuttavast koogist
périt roogade eelistamine. Nende tulemuste pdhjal vOib arvata, et vastajad eelistavad
kohalikku toorainet enamasti, siis kui sellest tehtud roog on neile tuttav. 17% markisid
eelistusena kohaliku rahvuskoogi road ning 9% taimetoidud. VVdhem l&htutakse toidu

valikul hinnast, eridieedist ja muudest eelistustest nt hetke olukorrast.
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Joonis 6. Turistide eelistused menudst toiduvalikute tegemisel. N=159

Vastajatel paluti anda hinnang, millised on kdige tahtsamad kriteeriumid, mille alusel
nad otsustavad, et jaid toitlustuskoha kiilastusega rahule. Ette oli antud 5 valikut sh vaba
vastus, maksimaalselt vOis valida kaks vastust. Vastuste osakaalud on toodud
protsentuaalselt joonisel 7. Populaarseim vastus oli toidu kvaliteet, mille valis 44%
vastajatest, 23% pidas téhtsaks head teenindust, vordselt 16% pidas rahulolu tagamisel
oluliseks mdne uue toidu proovimist ja mdistliku hinnaga mendid. Muu vastuse
variandina margiti dra koha atmosfaar. Antud tulemuste pdhjal on vastajatele
ulekaalukalt oluline toidu ja teeninduse kvaliteet, uusi toiduelamusi peeti kullaltki
véheoluliseks.
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Joonis 7. Toitlustuskoha kilastusega rahulolu kriteeriumid. N=179

Véliskulastajatelt sooviti jargmisena teada, millistes toitlustuskohtades nad Tallinnas

viibides on joudnud s66mas kaia (vt joonis 8). Ette anti 7 vastusevarianti sh ,,muu® ja

€1 ole viljas s0omas kdinud*. Valida vdis iiks kuni kdik vastusevariandid. Kdige enam

kilastati Tallinnas restorane (38%), vordselt on kédidud kohvikutes (22%) ja pubides

(22%), tunduvalt vahem kuilastati bistroosid (8%) ja kiirtoidukohti (5%). Véljas s66mas

ei olnud kainud 4% vastanutest ning (ks vastas, et on séonud hotellis.
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Joonis 8. Kulastatud toidukohtade protsentuaalne jaotus. N=161
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Jargmisena uuriti, kas Eesti rahvustoidud ja kohalik tooraine on Tallinna
toitlustuskohtades turistidele nahtavad ja dra tuntavad. Selleks kusiti uuritavatelt, kas
nende poolt kulastatud toitlustuskohtades pakuti Eesti rahvustoitu voi kohalikust
toorainest roogasid. Moodustatud oli kaks eraldi kisimust. Kusimustele vastasid 93
uuringus osalejat. Ule poolte vastanutest ehk 60% arvas, et toitlustuskohas, kus nemad
sOomas kaisid pakuti Eesti rahvustoitu, kohaliku tooraine pakkumine on aga
toitlustuskohtades kesine. Vaid 22% vastanutest leidis, et nende Kkilastatud
toitlustuskohas pakuti kohalikust toorainest roogasid. Sellest v3ib jareldada, et uuringus
osalejate poolt kilastatud toitlustuskohad kasutavad kohalikku toorainet véhe ja ei pea

kohaliku tooraine kasutamisele keskendumist oluliseks turundusvdimaluseks.

Selleks, et saada teada kui tépsed on turistide teadmised Eesti rahvustoitudest ja
-jookidest, paluti vastajatel Kirjutada, mis nende arvates on Eesti rahvustoidud ja
-joogid. Sellele kusimusele vastas 77 inimest 100-st. Vastajatest 17% pakkus erinevaid
toite, 23% erinevaid jooke ja ule poolte ehk 60% nii toite kui jooke.

Kui jookide puhul piirduti Gldiselt vaid ©lu, viina ja Vana Tallinna likoori
nimetamisega, siis toitude puhul olid vastused mitmekesisemad. Enamasti pakuti
vastustena sealiha voi lihtsalt liha voi kala ning tllatavalt palju ulukiliha. Ulukilihast oli
nimetatud metssea- vOi hirveliha ja ka nendest tehtud toite. Vahem pakuti siilti,
hapukapsast, kartulit, heeringat, suppi, verivorsti ja leiba. Uksikutel kordadel nimetati
veel néiteks karuliha, mannavahtu, kama, hapukoort ja seeni. Mdningad vastajad
pakkusid ka toite, mis on kull Eestis populaarsed, kuid ei kuulu Eesti rahvuskdoki nt

salaami ja seljanka.

Vastajatelt sooviti teada kui paljud on Tallinnas viibides Eesti rahvustoite voi -jooke
proovinud. 56% vastas, et nad on toite vdi jooke proovinud, 35% arvas, et nad ei ole
neid proovinud ning 9% maérkis sellele kiisimusele vastusevariandi ,,ei saa vastata®.
Jargmises kusimuses uuriti, milliseid rahvustoite ja -jooke turistid Tallinnas viibides
proovinud on. Nendest, kes toite ja jooke proovinud olid tapsustasid oma valikuid 53
vastajat, kuid 3 jéttis sellele kiisimusele vastamata. Antud kisimusele vastanutest kdige
suurem osakaal oli turiste, kes olid enda hinnangul proovinud rahvusjooke, neid oli
42%. Nii rahvustoite kui -jooke olid proovinud 32% ning kbige vahem vastajaid ehk

26% olid proovinud ainult rahvustoite.
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Seega kokkuvdttes on antud uurimuses osalenud turistidest enda hinnangul Eesti
rahvustoite Tallinnas viibimise ajal proovinud vaid 31% kulastajatest. Proovitud
toitudest nimetati néiteks sealiha, hirveliha, metssealiha, peeti, suitsukalasuppi,
hernesuppi, heeringat, silti ja kama. Jookidest olid erilisemad Gunavein, kidslaugudlu

ja Pihtla kodudlu. Kahjuks alkoholivabasid jooke ei osanud nimetada tikski turist.

Viimase kisimusena selles kisimuste grupis paluti vastajatel mérkida, miks nad ei ole
Tallinnas viibides Eesti rahvustoite voi -jooke proovinud (joonis 9). Valikvastused olid
ette antud, valida vdis Uks kuni kdik variandid. Antud kiisimusele vastas kokku 35
inimest. Pohiliselt margiti takistusena jargmisi pdhjuseid: 24% ,.ei tulnud selle motte
peale®, 21% ,.ei teadnud, millised on Eesti rahvustoidud voi -joogid*, 19% ,.ei teadnud,
kus pakutakse rahvustoite ja -jooke* ning 17% ,,teenindaja ei soovitanud. Lisaks valis
11% ,,muu pdhjus®, ning vordselt 4% ,,eelistan muud kéoki“ ja ,,mentiiis et olnud®.
Vastustest tuleb selgelt valja, et peamised pdhjused, miks respondendid ei olnud
rahvuskdogiga tutvust teinud tulenevad sellekohase reklaami ja informatsiooni

vahesusest.

5hi menuus ei
muu pohjus olnud _
eelistan 11% 0 ei teadnud
muud kooki millised on
4% 21%
ei
teadnud, ku
s pakutakse
19%

teenind ei tulnud
el selle peale
soovitanud 24%
17%

Joonis 9. P8hjused, miks Eesti rahvustoite vdi -jooke ei ole proovitud. N=53

Eesti Konjunktuuriinstituudi uuringu tulemused olid selle kisimuse osas kullaltki
sarnased, kuid valikust kdige enam toodi vélja pdhjust ,.ei teadnud, millised on Eesti

rahvustoidud vdi -joogid. Edasi olid sagedamini valitud vastuste jérjestus jargmine: ,,ei
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teadnud, kus pakutakse rahvustoite ja -jooke®, ,ei tulnud selle mdtte peale” ja

»teenindaja ei soovitanud®.

Selleks, et teada kui oluline osa on rahvusrestoranis einestades, positiivse
kllastuskogemuse saamisel, erinevatel toiduturismiteenuse teguritel, paluti turistidel
hinnata tegurite tahtsust Likerti 5-palli skaalal (vt joonis 10). Skaala t&histus oli
jargmine: 2-véga oluline, 1-pigem oluline, 0-osaliselt oluline/osaliselt mitteoluline,
-1-pigem mitte oluline, -2-tldse mitte oluline. Uldiselt peeti erinevaid tegureid

positiivse kogemuse saamisel oluliseks v@i jaadi nende suhtes neutraalseks.

rahvustoidud ) .
m vdga oluline

lauandud

meniiil ® pigem oluline

rahvuskeeles tervitus osaliselt oluline/osaliselt

muusika mitteoluline

- ® pigem mitteoluline
roivad P19

sisekujundus = (ildse mitte oluline

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 10. Toiduturismiteenuse komponentide tdhtsuse osakaal protsentides

Rahvusrestoranis einestades peeti kdige tahtsamaks teguriks kohalikust toorainest
valmistatud rahvusroogasid, sellele tegurile valiti ainsana vaértust ,,vdga oluline* kdige
sagedamini. Tahtsuselt jargmine oli autentne sisekujundus, mille sagedaseim vaartus oli
,pigem oluline", mis oli osakaalult peaaegu vordne vidirtusega ,,viga oluline®. Pigem
oluliseks peeti ka tegureid ,,rahvuslikus stiilis kujundatud mentud ja rahvuskeeles

toitude nimed* ning ,.kulalisi tervitatakse rahvuskeeles®.

Valdavalt neutraalseks jaadi jargmiste tegurite puhul: ,kasutatakse rahvuslikus stiilis
lauandusid®, ,,méngitakse kohalikku muusikat™ ja ,,teenindajad kannavad rahvuslikel
motiividel pdhinevaid rdivaid“. Kuigi iihegi teguri puhul ei domineerinud

vastusevariant ,,pigem mitteoluline®, siis kohaliku muusika mingimist peeti erinevatest
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teguritest kdige sagedamini pigem mitteoluliseks ning sellele jargnes teenindajate
rdivastus. Koige sagedamini jaadi neutraalseks lauandude tahtsust hinnates.

Kokkuvotvalt vdib hinnata, et uuringus osalejad peavad toiduturismi teenuse
pakkumisel kdige tahtsamaks teenuse pohilisi komponente nagu toit, restorani interjoor
ja mendu kujundus. Lisaks peeti ka ullatuslikult oluliseks seda, et kiilastajaid tervitataks
rahvuskeeles. Kohaliku muusika mangimisse rahvusrestoranis peaks suhtuma pigem
ettevaatusega kuna vastajate sagedane ,,pigem mitteoluline® hinnang voib {ihtlasi

tdhendada ka pigem negatiivset suhtumist.

Viimaste kisimuste eesmérk oli saada teavet, mis vOimaldaks suurendada turistide
teadlikkust kohalikust toidust. Esmalt taheti vastajatelt teada, kas nad sooviksid Tallinna
kilastades saada rohkem informatsiooni Eesti rahvuskédgist. Tervelt 85%
valiskilastajatest vastasid, et nad sooviksid rohkem informatsiooni saada. Jargmisena
paluti tépsustada, milliste allikate kaudu vastajad informatsiooni saada tahaksid (vt
joonis 11). Antud oli 7 vastusevarianti sealhulgas vaba vastus. Vastaja vois valida tks

kuni koik vastused.

kokandustunnist
2%

muu
kohaliku toidu 1%

ekskursioonilt

4% brosuiiridest
22%
teenindajalt
0,
25% sihtkoha
kodulehtedelt
11%

me
35%

Joonis 11. Turistide poolt eelistatud informatsiooniallikate protsentuaalne osakaal.
N=175

35% vastanutest eelistas rahvuskdogi kohta paremat teavet saada toitlustuskoha
menddst, 25% pidasid oluliseks saada seda teenindajalt, 22% soovisid saada
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informatsiooni brosiitiri kujul, mida jagataks majutus- ja toitlustuskohtades, ning 11%
vastajatest markis, et nad tahaksid informatsiooni leida internetilehtedelt, mis
tutvustavad turismisihtkohta. Vaid 4% eelistaksid saada teavet giidilt, kohaliku toidu
ekskursioonil, 2% kokandustunnis osaledes ning (ks vastaja mérkis, et sooviks saada

teavet turismiinfokeskusest.

Tulemustest voib jareldada, et enamus uuringus osalenud turistidest teevad oma
valikuid informatsiooni pdhjal, mida nad saavad toitlustusasutuses kohapeal viibides,
kuid tahtsaks peetakse ka internetist ja paberkandjal saadavat informatsiooni.
Toiduturismile omastest tegevustest nagu seda on toiduekskursioonid ja
kokandustunnid, olid huvitatud vahesed kulastajad. Autori arvates voib véhene huvi
tulla sellest, et Tallinn ja Eesti ei ole toiduturismi sihtkohana tuntud ning seet6ttu reisib

siia véahe vastavate huvidega valiskilastajaid.

Viimase kisimusena paluti vastajatel teha ettepanekuid kuidas vdiks kohalikul toorainel
ja rahvuskoogil pohinevad toidud olla toitlustuskohtade mentitides esile toodud. Sellele
kiisimusele vastasid veidi Ule poole (56%) uuringus osalejatest. Vaga pohjalikke

ettepanekuid antud paringuga ei saanud.

Enim pakuti lahenduseks toidukoha menils eraldi gruppi, mis kajastab Eesti
rahvustoite voi kohalikul toorainel pdhinevaid toite. Samuti pakuti lahendusena
erinevate logode kasutusele vottu, mis aitaksid visuaalselt men(us eristada kohalikku
toorainet. Naiteks pakuti valja lipuméargi kasutamist. Sagedane soovitus oli ka toitudele
selgituse juurde kirjutamine ning Uhe korra esitati ettepanek, et menuls vdiksid olla
luhikesed vaimukad kirjeldused rahvuskdogi roogadest. Veel pakuti taiesti eraldi
menuid voi kohalike pakkumiste paigutamist mentiu esilehele. Paaril korral toodi valja,
et rahvustoitude pakkumine vdiks olla kirjas toitlustuskoha valimenids. Mitmes

vastuses réhutati, et roogasid aitaks esile tuua teenindajate soovitused.

2.3. Ettepanekud rahvusko6gipdhiste mentude ja teenuste
arendamiseks

Atraktiivse rahvuskoogipdhise mentd valja arendamise aluseks on Eesti kaasaegse
rahvuskdogi alusp6himotete valjatdotamine. Seda ei ole voimalik teha (hel

organisatsioonil Uksinda. Selleks on vaja, et Eesti toidu arengu eest seisvad ettevotted
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teeksid Uhiselt koostddd. Vajalik on Eesti toidu seminaride korraldamine koos
mottetalgutega, mille tulemusena kujundatakse vélja visioon atraktiivsest Eesti
rahvuskdogist ja selle pakkumise viisidest restoranides. Eesti vOiks selles osas tugineda
naiteks Uue Pdhjala koogi pohimotetele, mis on véaga edukalt PGhjamaade toidukultuuri
populaarsust tdstnud. Projekti eestvedajateks vOiks olla nditeks Eesti Peakokkade
Uhendus ja Eesti Kulinaaria Instituut.

Kui viélja on kujundatud Uhtne Eesti rahvuskodgi kontseptsioon ja selle pakkumise
aluspdhimotted, siis on restoranidel lihtsam keskenduda rahvusroogade ja kohaliku
tooraine pakkumisele. Restoranid peaksid koos uute vOi varasemalt véljatdotatud
roogade pakkumisega motlema labi kdik pakkumist toetavad tegurid nagu muusika,
sisekujundus, reklaam jne. Uuringu tulemus néitas, et peale toidu peavad kilastajad
rahvusrestoranis einestades oluliseks ka autentset sisekujundust, rahvuslikus stiilis
kujundatud menaisid ning rahvuskeeles toitude nimesid ja kulastajate tervitamist
rahvuskeeles. Autori arvates on rahvusroogade pakkumist toetavate tegurite teadlik
kasutamine hea v@imalus edasi anda rahvuskddgi kontseptsiooni. Isegi juhul kui
ettevdte ei keskendus vaid rahvusroogade pakkumisele, saab rahvusroogade
serveerimisel kasutada nditeks teistsuguseid lauandusid, mis on tehtud kohalike
disainerite poolt.

Turistid olid vdga huvitatud reisil viibides Eesti rahvuskdogi kohta informatsiooni
saamisest. Ule poolte vastanutest eelistasid seda saada restoranist kohapealt, kas
menudst voi teenindajalt. Et rahvustoidud oleksid men(is nahtavad ja teistest roogadest
selgelt eristuvad, on vajalik toitudele kirjelduste lisamine, milles on theselt mdistetavalt
kirjas, kust roog péarineb. Rahvustoitudel aitaks silma paista ka see kui meniius oleks
nende jaoks eraldi osa. Samuti on oluline, et turistil oleks vdimalus juba ennem
restorani sisenemist teada, milliseid toite selles kohas pakutakse. Turistides aitaks huvi
aratada ja nende teadlikkust tdsta see kui restorani vélimenius oleks rahvusroogade

pakkumine eraldi vélja toodud.

Klientide huvi rahvustoitude vastu saab suurendada labi lugude radkimise. Liuhikesed,
ponevad, humoorikad vdi hoopis harivad lood toidu péritolust ja sellega seotud

traditsioonidest vOivad olla Kirjas, kas menuis vOi eraldi trikises, mis tutvustab
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kohalikku kooki. Samuti vdib lugusid vesta teenindaja voi ka kokk ise, selgitades

naiteks, milline on tooraine paritolu ja, kes toidu valmistamises on osalenud.

Lisaks restoranis kohapeal pakutavale informatsioonile, peeti tdhtsaks brosiiiiri kujul
teabe saamist. Eesti rahvuskoogist tuleks koostada tilevaatlik brosiiiir. Eesmargiks on
see, et pealinna turismiinfokeskuses, populaarseimates hotellides ja restoranides on
turistidel Eesti rahvuskddgi kohta teave mitmes keeles vabalt kattesaadav. Trikise

valjaandmisega voiks igaaastaselt tegeleda EAS Turismiarenduskeskus.

Samuti tuleks iga aasta valja anda toitlustuskohtade teejuhti, kus tutvustatakse pealinna
innovaatilisemaid ja huvitavamaid restorane ja kohvikuid. Teejuhis oleks eraldi osana
valja toodud rahvuskdoki pakkuvad toidukohad. Teatmiku véljaandmise eest voiksid
vastutada Tallinna restoranide esindajad. Autori arvates téidaks teejuht oma eesmarki

kdige paremini, siis kui see oleks turistidele vabalt kéttesaadav.

Toidu esitlemise korval on vaga téhtis toidu kvaliteet. Uuringus osalenud turistidest
44% pidas toidukoha kulastusega rahule jaa@miseks kdige olulisemaks kriteeriumiks
toidu kvaliteeti. Toidu kdrget taset aitab saavutada kvaliteetne kohalik tooraine, mis
uhtlasi toetab rahvuskdogi roogade pakkumist. 72% uuritavatest leidsid, et kohalikust
toorainest valmistatud rahvusroogade pakkumine on rahvusrestoranis einestades
positiivse killastuskogemuse saamisel vaga oluline tegur. Uhtlase tasemega kohaliku
tooraine hankimiseks on esmase téhtsusega, et toitlustuskohad ja véiketootjad teevad

pidevat koost66d ning vahetavad teadmisi ja kogemusi.

Peale toidu kvaliteeti oli uuringule vastajate arvates olulisuselt jargmine teeninduse
kvaliteet. Hea teeninduse pakkumiseks on vajalik teenindajate pidev koolitamine. Seda
saab teha labi klienditeenindusalaste ja vodrkeelte koolituste, toidu ja toidukultuuri
teemaliste  koolituste ning ka restoranis pakutavate roogade ja nende
valmistamistehnikate lahti seletamise. Teenindajate tahtsust ei tohiks ettevGte unustada
ka, siis kui arendatakse vélja uus kontseptsioon ja hakatakse keskenduma kohaliku
rahvuskdogi pakkumisele. Teenindajale peab olema selge, mis on Eesti rahvuslikud ja

omaparased toidud, ilma selleta ei joua ka vajalik informatsioon kliendini.
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Uurimistulemuste  pdhjal teeb autor kokkuvotvalt jargmised ettepanekud

rahvuskoogipdhiste roogade ja teenuste koitvuse suurendamiseks:

e Atraktiivse rahvuskd0gipohise meniu valja arendamise aluseks on Eesti kaasaegse
rahvuskdogi aluspdhimdtete valjatootamine;

e Vajalik on Eesti toidu seminaride korraldamine koos méttetalgutega;

e Uhtse kontseptsiooni véilja arendamisel on restoranidel lihtsam keskenduda
rahvusroogade ja kohaliku tooraine pakkumisele;

e Peale toidu peavad kilastajad rahvusrestoranis einestades oluliseks ka autentset
sisekujundust, rahvuslikus stiilis kujundatud mendisid ning rahvuskeeles toitude
nimesid ja kulastajate tervitamist rahvuskeeles;

e Valdav enamus uuringus osalenutest olid huvitatud reisil viibides Eesti rahvuskogi
kohta informatsiooni saamisest;

e Informatsiooni eelistati saada restoranist kohapealt, kas mentust v0i teenindajalt;

e Turistid soovivad, et rahvustoitude paremaks eristamiseks oleks mendisse lisatud
toitude kirjeldused;

e Kilientide huvi rahvustoitude vastu saab suurendada l&bi lugude radkimise;

e Lisaks restoranis kohapeal pakutavale informatsioonile, peeti tdhtsaks brosiiiiri kujul
teabe saamist. Autor tegi ettepaneku, et regulaarselt tuleks vélja anda pdhjalikku
brosiiiiri Eesti rahvuskddgist ning restoranide teejuhti;

e Turistide arvates on toidukoha kuilastusega rahule jaamiseks kdige olulisemad

kriteeriumid toidu- ja teeninduse kvaliteet.

Vélja toodud kitsaskohad ja nende lahendamiseks esitatud ettepanekud saavad aidata
kaasa Eesti rahvuskdogi kontseptsiooni vélja arendamisele ning uhtlasi Tallinna
restoranide poolt pakutavate toiduturismiteenuste arengule. Samaaegselt vdivad

vastavasisulised arengud tdsta Tallinna atraktiivsust toiduturistide seas.
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KOKKUVOTE

Uurimustd0 eesmadrk oli esitada ettepanekud rahvusk6dgipOhiste roogade ja teenuste
koitvuse suurendamiseks Tallinna restoranides. T60 eesmargi taitmiseks tutvus autor
teemakohase kirjandusega ja koostas erinevate autorite seisukohtade pdhjal analusi,
millele  tuginemine aitaks  turismiasjalistel  sihtkohas  rahvusroogade ja
toiduturismiteenuste pakkumist toetada. Teoreetiline analiiis vGimaldas vélja tootada
restoranide kiilastajate arvamuste uurimiseks ankeetkdsitluse. T66 autor viis kdesoleval
aastal vahemikus 8. kuni 24. martsini labi kisitluse, mille tulemuste analltsi p&hjal tegi
autor jareldused ning koostas rahvusk6dgipOhiste roogade ja teenuste arendamiseks

ettepanekud.

TO0 teoreetilises osas selgus, et sihtkohas toiduturismi arendamiseks oleks vaja esmalt
tuvastada piirkonna toiduturismi ressursid, mille abil saab hea Ulevaate piirkonna
vBimalustest ja arendamist vajavatest kitsaskohtadest. Samuti on vaja hinnata erinevate
osapoolte rolli ja vBimalusi toiduturismi arengu toetamisel ning paika panna sobivad
turundusstrateegiad. Teooria pohjal vdis jéreldata, et erinevad kulinaariaga seotud
organisatsioonid nagu nditeks Uus Pdhjala k6ok, voivad edukalt méjutada toiduturismi

pikaajalist arengut.

Uute toote loomise protsess labi kulinaarse innovatsiooni v6ib teoorias ja praktikas olla
usnagi erinev. Erinevused seisnevad pohiliselt selles, et toote loominguprotsess ei ole
kokkade tegevuses nii selgelt piiritletud kui see seda on teoreetilistes mudelites.
Protsessis toimub pidev kontroll juba labitud etappidel ning Uldiselt ei tehta toote
arendamisel finantskalkulatsioone ja turuuuringut. Kokad leidsid lisaks, et suhtlemine

erinevate loominguprotsessi kaasatud osapoolte vahel on véga oluline.

Toiduturismiteenuste pakkumisel on saanud elamuste miiiimine tiha olulisemaks. Uks

vOimalus seda teha on labi lugude ré&kimise. Narratiive vdib néha kui vGimalust
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tugevdada restorani kilastamise elamust ja roogade tarbimist. Lugusid v6ib réakida
naiteks kohalikest piirkonna traditsioonidest ja inimestest, kes olid toidu valmistamisega

seotud.

Rahvuskddgid on oma olemuselt rikkalikud ning erinevate rahvaste roogades vdib naha
mitmeid erinevusi kui ka sarnasusi. Huvitavate roogade kérval on aga téhtsal kohal
keskkond, kus rooga tarbitakse. Restorani atmosfadr vGib toetada toiduturismiteenuste
pakkumist. Néiteks sobiva valgustuse ja sisekujundusega saab tekitada 6dusa dhkkonna,

mis paneb kliendid ennast mugavalt tundma.

TGO empiirilise osa analtitisi tulemusel tehti mitmed jéreldused ja ettepanekud, millest
l&htumine aitaks Tallinna restoranides rahvuskédgipohiseid roogasid ja teenuseid muuta
kilastajatele atraktiivsemaks. Esmalt peaksid Eesti toidu arengu eest seisvad
organisatsioonid to6tama vélja Eesti kaasaegse rahvuskdogi alusp8himdtted. Selleks
oleks vajalik Eesti toidu seminaride korraldamine koos mdttetalgutega. Toetudes
uhtsele kontseptsioonile, on Uksikutel restoranidel lihtsam keskenduda rahvustoitude

pakkumisele.

Tallinna esimest korda kilastavatest turistidest, soovisid Eesti rahvustoitu proovida lle
poolte vastanutest. Kuid uuringus osalenu turistid, kes on Tallinnas 2—3 korda viibinud
ei tunne enam rahvustoidu vastu nii suurt huvi. Autori arvates voib korduvkilastajate
vahesem huvi olla pohjustatud selles, et turisti esimesel kilastusel ei suudetud jatta
Eesti rahvustoidust piisavalt atraktiivset esmamuljet, kas seda vahese reklaami tdttu voi

tingituna puudulikust toiduelamusest.

Tulemustest selgus, et turistid eelistavad reisil olles toitlustuskohast kdige rohkem
tellida kohalikust toorainest valmistatud roogasid, kuid samas eelistatakse selle kdrval
tuttavast koogist parit roogasid. Turistide arvates on toidukoha kilastusega rahule
jadmiseks kdige olulisemad kriteeriumid toidu- ja teeninduse kvaliteet.
Rahvusrestoranis einestades peavad kilastajad tahtsaks kohalikust toorainest
valmistatud rahvustoite, autentset sisekujundust, rahvuslikus stiilis kujundatud

mendidsid ning rahvuskeeles toitude nimesid ja kiilastajate tervitamist rahvuskeeles.
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Rahvustoitudest, mida turistid teadsid voi olid proovinud, osati kdige paremini nimetada
sealiha, ulukiliha ja erinevaid kalaroogasid. Alkohoolsetest jookidest nimetati peamiselt
Olu ja viina, alkoholivabasid jooke ei osanud nimetada tkski turist. Vastajatelt sooviti
lisaks teada, miks nad ei ole Tallinnas viibides Eesti rahvustoite vGi -jooke proovinud.
Vastustest vOib jareldada, et peamised poOhjused, miks respondendid ei olnud
rahvuskdogiga tutvust teinud tulenevad sellekohase reklaami ja informatsiooni

vahesusest.

Valdav enamus uuringus osalenutest olid huvitatud reisil viibides Eesti rahvuskodgi
kohta informatsiooni saamisest. Informatsiooni eelistati saada restoranist kohapealt, kas
mendist vOi teenindajalt. Turistid leidsid, et rahvustoitude paremaks eristamiseks voiks
menddsse olla lisatud toitude kirjeldused. Kisimustikule vastanud turistide
kommentaaridest vdis teha jarelduse, et nende huvi rahvustoitude vastu saab suurendada
labi lugude ra&kimise. Lisaks restoranis kohapeal pakutavale informatsioonile, peeti
tahtsaks brosiiiiri kujul teabe saamist. Autor tegi ettepaneku, et regulaarselt tuleks valja

anda brosiiiiri Eesti rahvuskodgist ning restoranide teejuhti.

Ké&esoleva uurimustdd tulemused voiksid leida kasutust restoranide omanike seas, kes
tuginedes uurimistd6 ettepanekutele voiksid koostdds kokkadega vélja arendada nende
restoranile omase rahvuskdogi pakkumise visiooni, millest oma igapéevastes tegevustes
ldhtuda. Toitlustusega seotud erialaliidud vdiksid oma liikmetele korraldada seminare,
mille eesmark oleks autori poolt tehtud ettepaneku kohaselt kaasaegse rahvuskoogi
aluspdhimotete  valjatéotamine.  Tallinnas  turismi  arendamisega  tegelevad
organisatsioonid v@ivad antud uurimustodst saada motteid sihtkoha arengu toetamiseks

naiteks l&bi informatsiooni edastamise pealinna kiilastavatele turistidele.
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LISAD

Lisa 1. Ingliskeelne kisitlusankeet
Dear survey respondent,

The purpose of this questionnaire is to analyse the expectations and experiences of
tourists who visit catering establishments in Tallinn. The questionnaire forms part of a
study that aims to contribute to the development of products and services that are

unique to restaurants in Tallinn and that represent Estonia.

The study, entitled 'Development of national cuisine-based menus and catering services
in Tallinn restaurants' is to be presented at the University of Tartu Parnu College. The
results of the questionnaire are to be used in the study in generalised form for analysis.

The questionnaire itself is anonymous.

I would be grateful if you could find a few moments to answer the questions, as your

opinion is very important.

Please tick the box next to the answer that most closely matches your thoughts. In the
case of multiple choice questions you should only choose one answer, unless otherwise

indicated.

1. Have you been to Tallinn before?
1 This is my first time
L1 I've been here 2 or 3 times
L1 I've been here more than three times
2. What's the length of your visit this time? (day/s)

3. What is the purpose of your visit? (You can choose more than one answer.)
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Lisa 1 jarg

4. Did you know anything about Estonian food and drinks before you came here?

5. Were you planning on trying Estonian national dishes and drinks while visiting

6.

Leisure, including culture
Business
Education

Visiting friends/relatives

OO0 00

Shopping (products and services)
1 Other

Food
L] Yes, | already knew quite a lot about it
1 1 knew one or two things about it
1 1 had very little knowledge of it
[J Ididn’t know anything about it at all
Drinks
[ Yes, | already knew quite a lot about them
I 1 knew one or two things about them
L1 1 had very little knowledge of them
L] Tdidn’t know anything about them at all

Tallinn?
Food
L1 Yes, definitely
1 No, I thought I'd stick to food | know while in Tallinn
L] Ididn’t have any plans in terms of food
Drinks
L1 Yes, definitely
L1 No, I thought I'd stick to drinks | know while in Tallinn
[] Tdidn’t have any plans in terms of drinks
What kind of dishes do you normally order off the restaurant menu while on
holiday? (Please choose no more than two answers.)
[1 Dishes made from local produce

[1 Dishes from cuisines I'm familiar with (e.g. Asian food)
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Lisa 1 jarg

[1 Dishes from the local national cuisine
1 Vegetarian food
[1 Dishes based on a special diet
L1 I make my choices depending on the price
L] Other
7. What are the most important criteria in terms of you being satisfied with a place
at which you've eaten? (Please choose no more than two answers.)
L1 1 got to try something new
L1 The service was good
[1 The menu was reasonably priced
1 The quality of the food
L1 Other
8. Where have you eaten while you've been in Tallinn? (You can choose more
than one answer.)
[ Ata restaurant
At a café
At a pub
At a bistro
At a fast food outlet

O 0O0o00dofd

I haven’t eaten out since I've been here (Skip to question 11.)
L1 Other
9. Have you noticed whether Estonian national dishes are served at the
places you've eaten in Tallinn?
[ Yes
1 No
10. Have you noticed whether dishes made from local produce are served at places
you've eaten in Tallinn?
[ Yes
L1 No

11. In your view, what are Estonian national dishes and drinks?



Lisa 1 jarg
12. Have you tried Estonian national dishes or drinks while in Tallinn?
L] Yes
1 No (Skip to question 14.)
L1 Not applicable (Skip to question
0 15)
13. If so, which ones?
14. If not, why? (You can choose more than one answer.)
L] There weren't any on the menu
I didn’t know which ones were national dishes and drinks
It wasn't something | thought about
The person serving me didn’t recommend anything
I didn’t know where to go to try any
There aren't that many places that offer national dishes and drinks
I don’t like Estonian cuisine

| prefer other cuisines

O0O00000a0a0-d

Other reason
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15. To what extent do you consider the following factors important in creating a

positive experience when dining at a restaurant that serves national cuisine?

Please answer on a scale from 2 to -2 where 2 is very important, 1 is quite

important, O is neither important nor unimportant, -1 is not very important and -2

Is not important at all. Tick the appropriate box.

Authentic interior design 2 (1 |0 -1 | -2 | Not
applicable
The wait staff wear outfits that feature elements of national 2 |1 |0 -1 |-2 | Not
design applicable
Local music is played 2 (1 |0 -1 | -2 | Not
applicable
Guests are greeted in the national language 2 (1 |0 -1 | -2 | Not
applicable
Menus are presented using elements of national designandthe |2 |1 |0 -1 | -2 | Not
names of dishes are presented in the national language applicable
Tableware in national style is used 2 (1 |0 -1 | -2 | Not
applicable
National dishes are made using local produce 2 (1 |0 -1 | -2 | Not
applicable

16. Would you like to be able to get more information about Estonian national

cuisine when visiting Tallinn?
[ Yes
1 No (Skip to question 18.)

17. Where would you prefer to get this information? (You can choose more than

one answer.)
1 In brochures provided by restaurants, hotels and the like
On websites showcasing the destination
On the menus themselves
From the person serving me

From a guide on a local food related excursion

O 0Oo0Odd

By taking part in a cooking lesson
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L1 Other

18. What would you suggest in order for national cuisine and dishes made using
local produce to be highlighted in restaurant menus?
19. Gender
] Female
L1 Male
20. Age
] 18-29
[ 30-44
1 45-59
1 60+
21. Education
[1 Elementary/basic
(] Secondary/
vocational
L1 Higher/tertiary
22. What country do you live in?

Thank you very much for contributing to this study!
If you have any questions, please contact: Berit Hansson, hansson@ut.ee
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF NATIONAL CUISINE-BASED MENUS AND CATERING
SERVICES IN TALLINN RESTAURANTS

Berit Hansson

Food tourism is a growing trend which has gained a lot of popularity in recent years.
The basis of a successful food tourism destination is a high-quality, unique food tourism
product that offers people an experience. A well thought-out dish showcases the area
and national culture for tourists. Food and going to restaurants are parts of tourism
which are consumed by all tourists who visit a destination. It is difficult to offer a
high-quality taste experience which differs from other regions when catering venues use
foreign raw produce. The problem is that catering venues do not know how to make
Estonian food attractive on menus or how to offer it to visitors. For a number of
reasons, Tallinn is not known around the world as a food tourism destination, which in

turn lessens the attractiveness of Tallinn and Estonia as a whole for potential visitors.

Developing products and services makes it possible to offer high-quality, exciting
dishes and food tourism services, which boosts competition between restaurants and
helps to improve the reputation of the overall destination. Therefore, the goal of this
thesis is to make suggestions in terms of how to increase the attractiveness of national

cuisine dishes and services in restaurants in Tallinn.

The following tasks were set in order to achieve this goal: compiling an overview of
literature; working through the theory; compiling a questionnaire to ascertain the
opinions of restaurant visitors; conducting the questionnaire; analysing the results; and

developing suggestions for improving food tourism products based on the questionnaire.
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In the theoretical part of the thesis it emerged that in order to improve food tourism in a
destination its food tourism resources should first be identified in order to obtain an
overview of the area's options and bottlenecks which need to be resolved. It is also
necessary to assess the roles and opportunities of different parties in supporting the
development of food tourism, and lay out suitable marketing strategies. Different
culinary organizations such as New Nordic Food could influence the long-term

development of food tourism in a successful way.

The process of creating a new product through culinary innovation can be very different
in theory and practice. The main reason for differences is that the creative process
behind a product is not as clearly defined in the chefs’ work as it is in theoretical
models. The completed phases of the process are constantly checked and usually do not
involve financial calculations or market research. Chefs feel that communication

between the parties involved during the creative process is very important.

Selling experiences has become increasingly important when offering food tourism
services. One way to do this is by telling stories. Narratives can be seen as an
opportunity to enhance the experience of visiting a restaurant and consuming dishes.
The stories can be told about e.g. the traditions of the local area and the people who

were involved in making the food.

National cuisines are abundant by nature and both differences and similarities can be
found between the dishes of different nations. In addition to interesting dishes, the
environment in which the dish is consumed is also very important. The atmosphere of a
restaurant can support the provision of food tourism services. For example, suitable
lighting and interior design can create a cosy environment which makes clients feel

comfortable.

The object of study of the empirical part of this thesis was foreign tourists visiting
Tallinn, whose opinions were gauged through a questionnaire. 100 tourists responded to
the survey. After analysing the empirical part, the following conclusions and
suggestions were made.

e The basis of developing an attractive menu centred on national cuisine should be

determination of the key principles of modern Estonian cuisine.
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It is necessary to arrange seminars and workshops concerning Estonian food.

If a single concept is developed, it is easier for restaurants to focus on offering
national dishes and local raw produce.

Besides food, visitors also think it is important for national cuisine restaurants to
have authentic interior design, menus designed in national style and dish names in
the national language, as well as to be greeted in the national language.

Most of the people who participated in the questionnaire were interested in finding
out about Estonian national cuisine while here. They preferred to obtain this
information from restaurants themselves — either the menu or the wait staff.

Tourists would like menus to include descriptions of their dishes so as to help
distinguish national dishes.

The interest of clients in national dishes can be boosted by telling stories.

In addition to information offered on the spot, tourists also consider informative
brochures important. The author suggests that a detailed booklet concerning
Estonian national cuisine and a guide to restaurants be provided on a regular basis.
Tourists say that the most important criterion in coming away satisfied from a

catering venue is the quality of its food and service.
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