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SISSEJUHATUS

Antud 16putdo pealkiri on ,,Spordisiindmuste koostooturundus Eesti Jalgpalli Liidu
nditel”. Teema on maailmas laialdaselt aktuaalne, sest iiritused, stindmuste juhtimine ja
stindmuste mdju on olnud hiljuti mitmete uuringute fookuses (Higgins-Desbiolles,
2018, 1k 74). Getz (2016, Ik 12) on mérkinud, et siindmusturism hdlmab kavandatud
tritusi Kui peamiste turismimagnetite siistemaatilist planeerimist, arendamist ja
turundamist. Stindmused ja festivalid on toimunud aastatuhandeid ning see on oluline
inimestele, kes tulevad kokku usuliste, kultuuriliste ja sotsiaalsete eesmérkide tottu
(Higgins-Desbiolles, 2018, 1k 74).

Olgugi et organisatsioonidevaheline koosto6 on paljudes valdkondades oluline, on véhe
teada, kuidas ja miks organisatsioonidevaheline koost6d toimub (Wische, 2015, 1k
542). On oluline maérkida, et hotellide, spordiorganisatsioonide ja spordirajatiste
omanike koostooline eesmédrk holmab enamasti pakettide arendamist, pakkumist ja

stindmuste korraldamist ning sporditurismi arendamist. (Wéasche, 2015, 1k 545)

Eesti Riikliku Turismiarengukava jéargi on koostdoovorgustike peamiseks eesmirgiks
tugevdada koostood erialaliitude ja ettevdtjate vahel ning suurendada turismitoodete
turunduslikku potentsiaali. Seetdttu on kultuuriturismi arendamise iiheks peamiseks
tegevuseks ka koostoovorgustike loomine kultuuri-, loomemajanduse ja turismisektori
ettevOtjate lihendamiseks. Eestis leiavad aset mitmed rahvusvahelised kultuuri- ja
spordisiindmused, mis toovad siia arvukalt véliskiilastajaid aastaringselt.
Spordisiindmused on vdimaluseks pikendada viélisturistide Eestis viibimise kestust, kuid
selle  eelduseks on sihtriihma vajadustele vastava turismitaristu  ning
sporditurismitoodete ja —teenuste olemasolu. (Majandus- ja

kommunikatsiooniministeerium, 2013, 1k 19)



Antud t66 uurimisprobleem seisneb selles, et siiani on koostdd spordisiindmuste
turundamisel spordiliitude ja majutusettevotete vahel vdhene voi puudub siine koostdo

iildse ning teemaga ei ole eelnevalt tegeletud.

Eesti Jalgpalli Liidu (edaspidi EJL) esindaja sdnul on nende eelnev koostoo
majutusettevotetega pohinenud siiani vaid nende poolt majutusteenuse kasutamisega.
EJL meeskonnad on koostodpartnerite juures regulaarsed kliendid, sest spordiiirituste
toimumise ajal on vajalik majutada nii sportlaseid, treenereid, kohtunikke kui ka
saatemeeskondasid, kus pdev vdi kaks enne {irituse toimumist koguneda ning
keskenduda eelolevaks jalgpalliménguks. Mittetulundusithing on siiani kdige
efektiivsemalt koostodd teinud Radissoni ning Tallinki hotellikettidega ning hotell

Dzingel’iga. (S. Juks, suuline vestlus, 29.03.2018)

Loputdd eesmirgiks on tuginedes teoreetilistele seisukohtadele ja 10putdéd uuringu
tulemustele, esitada Eesti Jalgpalli Liidu ja majutusettevitete esindajatele ettepanekuid

koostdo arendamiseks spordisiindmuste turundamisel.

Vastavalt probleemile ja t60 eesmérgile otsitakse vastust jargnevale uurimiskiisimusele:
millised on majutusasutuste ja Eesti Jalgpalli Liidu koostoovoimalused

spordisiindmuste turundamisel?

Eesmirgi tditmiseks ning uurimiskiisimusele vastuse saamiseks on seatud jargmised

uurimistilesanded:

1. analiiisida spordisindmuste ja koostédturunduse alaseid kirjandusallikaid ning
nende abil teoreetilise iilevaate koostamine;

2. ette valmistada ja viia ldbi intervjuud organisatsioonide esindajatega;

3. analiilisida uuringutulemusi;

4. esitada parendusettepanekud Eesti Jalgpalli Liidule ja majutusettevotetele edasiseks

koostdoks spordisiindmuste turundamisel.

Loputdd koosneb kahest osast. Esimene osa keskendub siindmuste teoreetilisele
kasitlusele, sh nende mdjule sihtkohale ja asjaosalistele ning koostédle spordisiindmuste
turundamisel. Teine peatiikk keskendub uuringukirjeldusele ning hdlmab ka tulemuste

analliiisi. Lisaks sellele toob t66 autor vélja uuringu jéreldused ning autoripoolsed



ettepanekud Eesti Jalgpalli Liidule arendamaks koostddd spordisiindmuste turundamisel
Tallinna majutusettevotetega.. Lisaks kolmele sisuosale on t60s sissejuhatus,

kokkuvote, inglise keelne kokkuvote ehk restimee ning t66d tdiendavad kolm lisa.



1. SPORDISUNDMUSTE MOJU JA ETTEVOTETE
VAHELINE KOOSTOO NENDE TURUNDAMISEL

1.1. Suindmuste erinevad kasitlused ning nende moju

sihtkohale ja asjalistele

Antud alapeatiikis antakse iilevaade siindmuste erinevate késitluste kohta. Jargnev
iilevaade on koostatud paljude erinevate autorite definitsioonide ja kirjelduste baasil,
mida on voimalik leida turismialastest kirjandusallikatest, mis késitlevad siindmuste

juhtimist.

Sona ,,siindmus® tuleneb ladina keelsest sonast eventus, mis tdhendab ,,tulemust, edu*
(Damm, 2011, Ik 1). Siindmused majandustegevusharuna on tdnapédeval olulised
seetdttu, et need toovad endaga kaasa suurel hulgal to6kohti turismisektoris ning aitavad
oluliselt kaasa sihtkoha positiivsele majanduslikule arengule (Kose, Argan & Argan,
2011, Ik 2) Siindmus on inimese kogetud nidhtus, mille eesmérgiks on seal osalevat
inimest emotsionaalselt mojutada. Stindmused esindavad viisi, kuidas sihtkohta
»tootena“ miilia, meelitades ligi turiste ja ettevotjaid (Silvers, 2012, Ik 327). Lisaks
sellele pakuvad siindmused inimestele nii meelelahutust kui ithiskondlikus perspektiivis

tihtekuuluvustunnet (Yeoman et al., 2012, Ik 33).

Kultuuris ja sihtkohtade imagos on festivalide ja siindmuste toimumine olulisel kohal.
Peamiseks eesmérgiks nende toimumisel on olnud inimeste ootuste rahuldamine nende
vaba aja veetmisel ning tagada kiilastajate lojaalsus, tekitades neile emotsioone, mida
nad enne sihtkohta tulemist ette ei osanud kujutada. Klientide tagasimeelitamisega
luuakse kultuurivddrtusi ning atmosfaéri inimestele, et tulla kokku, jagada kogemusi
ning arendada tihiskonna terviklikku pilti. (Yirik, Akyol & Simsek, 2017, Ik 367)



Autorid Arcodia ja Barker (2003, Ik 3) on siindmused liigitanud kolme gruppi:
e dristindmused — konverentsid ja messid;
e kultuurisiindmused — festivalid ja néitused,

e spordisiindmused — oliimpiaméngud, jalgpalli maailma karikas, autorallid ja muud.

Selline kategoriseerimine on asjakohane, kuna need hélmavad pinnapealselt igasuguseid
iritusi ja vOimaldavad uurijatel anda vaatajaskonnale tipsema, liigendatud {ilevaate
stindmustest (Damm, 2011, Ik 8). Lisaks eelnevale kategoriseerimisele on palju
erinevaid voimalusi, kuidas siindmuseid nende toimumise suuruse vdi teema alusel

kategooriatesse jagada.

Kiimme aastat hiljem on Raj, Walters ja Rashid (2017, Ik 9) vilja toonud liigituse, mis
nditab kaheksat erinevat tiilipi stindmusi ning jagab siindmused spetsiifilisemalt:

e spordisiindmused;

e Kkorporatiivsiindmused;

e muusikasiindmused;

e kultuurisiindmused;

e drisiindmused;

e poliitilised siindmused;

e crasiindmused;

religioossed stindmused.

Sport on ildlevinud kui populaarse kultuuri vorm, mis samal ajal suudab séilitada
kohaliku kultuuri tdhtsust (Higham & Hinch, 2009, Ik 26). Mitte koik spordialad ei ole
kasvutrendis ning on viér eeldada iihe ala kasvu suures ulatuses. Néitena tuuakse vélja
tihe spordialana golf, mis on juba mdnda aega olnud Pohja-Ameerikas kahanevas
tendentsis, kuid samal ajal kasvab selle populaarsus Aasias. Spordiala populaarsuse
vdhenemine vOib kaasa tuua olukorra, kus osalejate arv langeb ning see mojutab

omakorda spordisiindmuste toimumise sagedust ja hulka. (Getz & Page, 2016, Ik 34)

Spordisiindmused saab sisu poolest jagada kaheks: {ihe spordialaga spordisiindmused
(ingl k single-sport events), mis keskenduvad ainult iihele spordialale (nt FIFA
maailmameistrivaistlused), ja mitme spordialaga spordisiindmused (ingl k multi-sports

events), mis holmavad mitut spordiala (nt oliimpiaméangud) (Gijsenberg, 2014, Ik 10).



Need ulatuvad suurimatest rahvusvahelistest tiritustest kuni kohalike, kogukondlike ja
lastega voistlusteni. Spordistindmuste eesmérgiks on vdistlus, véljakutse ja konkurents,

ning need ei saaks toimuda ilma kaaslaste ja meelahutuseta. (Raj et al., 2017, Ik 12)

Stindmuste toimumisel on oluline tihtsus sidusriihmadel. Sidusriihmadeks voib pidada
koiki rithmi voi {ksikisikuid, kes vdivad mdjutada &driithingu eesmirke voi keda
tegevusega mojutatakse (Freeman, viidatud Todd, Leask, & Ensor, 2017, Ik 496
vahendusel). Tuntud professor, kes pani aluse sidusriihmade uurimisele aastal 1984.
aastal, liigitas nad jargmiselt: omanikud, tarbijate kaitsjad, kliendid, vdistlejad, meedia,
tootajad, huvigrupid, keskkonnakaitsjad, tarnijad, valitsused ja kohaliku kogukonna
organisatsioonid (Freeman, 2010, Ik 27). Sidusrithmade rolli voib médratleda vastavalt
nende iilesannetele, konkreetsele vajadustele, mida nad rahuldavad ning nende erinevust

turgudel tegutsemisel (Strong, Ringer, & Taylor, 2001, Ik 225).

Siinkohal on sidusriithmade kasitlemise rakendamine abiks juhtidele ja korraldajatele
strateegia  viljatootamisel. Néiteks irituste ja potentsiaalsete sidusriihmade
kindlakstegemisel aidata rahuldada konkreetselt nende ootuseid ja vajadusi lébi
planeerimise ja turundamise. Sidusriihmade méiratlemine aitab paremini mdista nende
valikut iritusel osaleda, ndidata tarbimisharjumusi ning kuidas nende kaasamine

stindmuste eesmaérke tditis. (Getz, 2008, Ik 33)

Sidusriihmadele reisisihtkohtade ja teenuste pakkumisel, on erisiindmuste toimumine
olnud oluliseks aspektiks. Neid on vdimalik turundusstrateegia 1abi viimisel vaga hasti
rakendada seepérast, et siindmused aitavad vdhendada hooajalisust ning soodustavad
omakorda turismi arengut. (Kim & Chalip, 2004, Ik 702) Spordiiiritused on selles vallas
eriti olulised ning neid peetakse ka hedonistlikeks teenusteks, sest pakuvad
kiilastajatele, eriti spordifannidele, pdnevust, iillatusi ning meeldejddvaid emotsioone.

(Hightower, Brady & Baker, 2002, Ik 700)

Funk ja James (2001, Ik 122) viidavad, et spordiiiritustel osalemine koosneb neljast
etapist: teadlikkus, atraktiivsus, kiindumus ja lojaalsus. Kruger ja Saayman (2012, Ik
70) toovad oma uuringus vilja, et sindmuste pealtvaatajate jaoks on olulisemad tegurid
stindmuskoha mugavus, personal ning kuidas seda turundatakse. Nelson (2009, Ik 131)

vdidab, et meeldejddvad kogemused tekivad eelkdige stindmuskeskkonna iilesehitusest



ja disainist ning lisab, et kuigi iga kliendikogemus on ainulaadne, voivad hedonistlikud
teenused, niiteks teemapargid ja spordiviljakud, luua klientide vajadustest ldhtuvalt

eelistatuid kogemusi.

Stindmuse maine kujundus méngib olulist rolli kiilastajate edaspidisel soovil sellest osa
votta. Positiivse kiilastuselamuse puhul soovib inimene siindmust uuesti kiilastada, kuid
selleks on oluline luua strateegia, kuidas suurendada siindmuse kiilastajate arvu ning
positiivse kiilastuselamuse pakkumine on selleks iiks tugevamaid strateegiategureid.
(Hussein, 2016, Ik 396). Seda, et inimesed on mdjutatavad on Mason ja Nassivera
(2013, Ik 163) vilja toonud ka enda uuringus. Leiti seoseid inimeste teadlikkuse ja
kogemustepagasi ning tema siindmusele tagasipodrdumise vahel. Spordisiindmuste
kiilastajad loovad majanduslikku kasu, seega on nende lojaalsuse loomine
meeldejadvate trituste korraldamisel {iheks peamiseks eesmérgiks. (Kruger & Saayman,
2012, Ik 73)

Stindmused aitavad luua to6kohti, luua drivoimalusi ja meelitada kiilastajaid, kes muidu
ei oleks sihtkohta juhtunud. (Smith, 2014, lk 17) Nende otsesed ja kaudsed mdjud
avaldavad moju kohalike elanike elukvaliteedile ja suhtumisele, mis voib viia
kogukonna kaasamiseni siindmuse planeerimisel ja korraldamisel. Lisaks sellele aitavad
siindmused kaasa ka kogukonna, selle uhkuse ja vaimu tundmadppimisele, parandades
seelibi elanike elukvaliteeti. Urituste mdju uuritakse majanduslike, keskkonna,

poliitiliste, sotsiaalsete ja kultuuriliste aspektide poolest. (Reid, 2008, Ik 90)

Spordiiiritustelt tulenevat majanduslikku kasu tdestasid Southern Cross iilikoolis
toimunud juhtumiuuringu kdigus Walo, Bull ja Breen (1996, Ik 98). Autorid leidsid, et
sindmus andis sihtkohale majandusliku touke, sest vidhemalt kaks kolmandikku
osalejatest ei oleks omal valikul vodrustavat kogukonda kiilastanud, kui seal ei oleks
toimunud ilikooli spordiiiritust. See tdhendab, et inimesed ei panustanud sihtkohta
ainult stindmuse kiilastamisega, vaid panustasid iiritusel osalemisega tervesse
turismitaristusse. Naiteks jdid spordituristid sihtkohta peatuma vdhemalt {iheks 60ks.
Stindmuse korraldamine ja toimumine suurendas ka kohalike elanike koostddd, kes 16id
vabatahtlikult kaasa siindmuste toimimisega seotud aspektides. (Gibson, Willming &
Holdnak, 2003, Ik 185)
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Kiimme aastat hiljem toovad Depken ja Stephenson (2016, Ik 4) oma uuringus vilja
inimeste arusaama selle kohta, et siindmused toovad turiste mitu pdeva enne siindmust
kohale, mis faktina iildiselt toetatud ei ole. Nad kasutavad iithe P&hja-Carolina hotelli
igapdevaseid majutusandmeid, et mdota turismindudlust spordi- ja poliitiliste siindmuste
ajal. Uuringus moddetakse, kui kaua hoiab siindmus kiilastajaid sihtkohas enne iirituse
toimumist, selle toimumise ajal ning pérast siindmuse 10ppemist. (Depken &

Stephenson, 2018, Ik 6)

Tulemustest selgus, et sarnaselt kiimne aasta tagusele uuringule, on majutusasutustes
ndha positiivset statistikat. Paljude siindmuste tottu suurenevad hotelli registreerimised
ning ka hotelli hinnad nii paev enne siindmust kui ka samal paeval on markimisvéarselt
korgemad. Mitmepédevaste {irituste puhul tuleb suurel hulgal inimesi véljastpoolt
sihtkohta ning seal viibitakse mitmel Ohtul siindmuse toimumise ajal. Negatiivsena
voetakse arvesse asjaolu, et siindmuse I0ppemise pdeval toimub iildiselt hotellist
lahkumine, mis pikaajaliselt sihtkohale selle uuringu pdhjal siiski kasu ei too. (Depken
& Stephenson, 2018, Ik 6) Ka 2003. aastal toovad Gibson, Willming ja Holdnak (2003,
Ik 185) vilja asjaolu, et turistid, kes on motiveeritud siindmustel osalema, viibivad
sihtkohas kauem, enamasti grupis ning seetottu kulutavad sihtkohas ka rohkem

ressursse. Need tulemused viitavad sellele, et siindmusturistid on tulutoov sihtturg.

Seevastu on mitmed majandusteadlased, kes uurivad spordiiirituste moju, ndus sellega,
et stindmused ei mojuta kohalikku majandust terviklikuna (Coates & Humphreys, 2003,
Ik 178). Uheks pdhjuseks on see, et iildiselt on spordiiirituste peale kulutatud raha
suhteliselt vidike ning seetdttu on seda moju keeruline mérgata. Teiseks toovad Lavoie ja
Rodriguez (2005, Ik 315) vilja asjaolu, et siindmuste moju uuritakse sageli kuu, kvartali
vOi aasta andmete kontekstis, mille puhul on téendoline, et vdiksemad tiritused jadvad

suuremate varju.

Erinevatel autoritel on siindmuste mojudest mitmesuguseid viljavaateid. Niiteks
Caiazza ja Audretsch (2015, Ik 2) leidsid oma uuringus, et siindmused suurendavad
vastastikkust moju kultuuri ning huvide vahel, mis omakorda annab hoogu kohalikele
traditsioonidele. Seevastu Mao ja Huang (2016, Ik 316) toid vilja siindmuste kolm
positiivset sotsiaalset moju: linna kuvandi, kogukonna kvaliteedi paranemise ja

ithiskonna sotsiaalne arengu. Elanike jaoks toob siindmuse korraldamine ja toimumine
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kaasa mitmekesiseid kultuuriiiritusi, kogukonna identiteedi tunnetust ja elukvaliteedi

parenemist. (Xu, Barbieri, Anderson, Leung & Rozier-Rich, 2016, Ik 284)

Lisaks siindmuste korraldamise ja teostamise kdigus toimuvatele positiivsetele
mdjudele, pdhjustab see ka negatiivseid mojusid, millega korraldaja peab arvestama.
Caiazza ja Audretsch (2015, Ik 2) leidsid, et siindmused pohjustavad kuritegevust,
vandalismi ja kultuurilist kokkuporget. Mao ja Huang (2016, lk 312) uuringu kohaselt
oli siindmustel kolm negatiivset sotsiaalset mdju: iihiskondlik sotsiaalne surve,

liiklusummikud, keskkonna- ja kultuuriprobleemid.

Lisaks positiivsetele ja negatiivsetele mojudele on uuritud ka inimeste
motivatsioonitegureid siindmustel osalemiseks. Kuigi pdhjuseid on erinevaid, leiti, et
pohilisemaks motivatsiooniks on huvi toodete, siindmuste, kultuuriparandi voi
traditsioonide tihistamise vastu (Zeppel & Hall, viidatud Kim et al., 2006, lk 957
vahendusel). Pakkujate peamiseks motivatsiooniks kvaliteedi hindamisse, parandamisse
ja tarbijate rahulolu taseme tdstmisesse investeerides on soov suurendada seeldbi

kiilastust ning tulusid (Baker & Crompton, 2000, Ik 790).

Stindmused ja kohalik kogukond méngivad olulist rolli sihtkoha maine kujundamisel
ning kiilalise soovi sihtkohta tulevikus tagasi podrduda. Siindmuste toimumine aitab
kaasa hooajalisuse véltimisele turismis. Stindmuste planeerimine ja korraldamine toob
endaga kaasa nii positiivseid kui ka negatiivseid mojusid, mis koik mojutavad

omakorda ka sihtkoha maine kujundamist ning inimeste kogetud emotsioone.
1.2. Partnerlus ja koostd6 spordisundmuste turundamisel

Organisatsioonide vaheline koost6d siindmuste turundamisel on oluline selleks, et
muuta seda atraktiivsemaks ning tagada inimeste maksimaalne kohalolek.
Koostooturunduse voimaluste leidmine ja nende kasutamine aitab ettevotetel panustada
voimalusse olla professionaalsem ning atraktiivsem potentsiaalsetele klientidele ja

voimalikele koostodpartneritele.

Koostodd kirjeldatakse kui protsessi, mis hdlmab mitmesuguseid iiksusi, kes todtavad
vOi tegutsevad iihise eesmérgi voi vastastiku kasu saamiseks, selle asemel, et omavahel

konkureerida (Jamal & Getz, 1995, Ik 187). Koostd6 pdhineb usaldusel ja vastastikusel
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teabevahetuse tasemel. Koost6od iseloomustavateks mérksdonadeks on usaldus,
suhtlemine, vastastikune moistmine, austus ja molemapoolne kasu. (Presenza &
Cipollina, 2010, Ik 28) Seega vajab iga tegutsev spordiorganisatsioon partnereid, et
eksisteerida. Ténapdeval on spordiklubide vahel suur konkurents, teisalt on jdllegi
koikidel spordiklubidel ja —organisatsioonidel iiks ja sama eesmark — suurendada huvi
spordi vastu. Selle saavutamiseks on kaheks kodige tihtsamaks mérksdnaks partnerid ja

kommunikatsioon. (Varmus, Kubina & Soviar, 2015, 1k 391)

Pidev areng ja edukas algus on oluline mis tahes kasumile orienteeritud organisatsiooni
jaoks. Institutsioonidevaheline koostdd vdimaldab ettevotetel saada paremaid teadmisi
ja voimalusi, kuidas luua uuendusi ning neid edukalt rakendada. Koost6od voib
erinevate aspektide abil jagada kolmeks tiilibiks: vertikaalne, horisontaalne ja
institutsiooniline  koostdo, mis suurendavad  markimisvéarselt ettevotte
innovatsioonivdoimet ja edu. (Weber & Heidenreich, 2017, Ik 2) Vertikaalseid
koostoopartnereid peetakse innovatsiooniprotsessis koige tdhelepanuvairsetemaks.
Nendeks on tarnijad ja kliendid. Lisaks neile méngivad olulist rolli ka horisontaalsed
partnerid, kelleks on konkurendid ning institutsioonilised partnerid - néiteks tilikoolid ja
uurimisinstituudid. (Lee, viidatud Weber & Heidenreich, 2017, Ik 2 vahendusel).

Koostoovoimaluste tekitamisel avaldab suhete tugevus ostjate ja tarnijate vahel
markimisvairset moju ettevotete uuenduslikule tegevusele. Mida tugevamad on nende
suhted, seda kdrgem on ka innovatsiooni edu (Tomlinson, 2010, Ik 773). Horisontaalset
koostood kisitledes on leitud, et konkurentidega tehtav koost6d suurendab ettevotte
joudlust (Bengtsson, Hinttu & Kock, 2003, Ik 3). Samal ajal on institutsioonidevaheline
koostd6 oluline eelkdige tehnoloogiliste uuenduste arendamisel (Jia, Liu & Xie, 2010,

Ik 45)
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_4:> Konkureeriv Organisatsioon A Organisatsioon B Organisatsioon C
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Joonisel 1 on ndidatud olulised sammud kooperatiivse organisatsiooni loomiseks.
Vastastikune kokkulepe on suunatud koostoole. Diinaamilises keskkonnas olev iihine
organisatsioon vo0ib tuua muutuseid, milleks on vajalikud uued ldbirddkimised ning
tulemuseks  koost6d jitkumine, muutmine V01 I0petamine ning seejdrel

konkurentsisuhete taastamine. (Varmus et al., 2015, 1k 394)

Sidusriihmade koost66 loomine ei saa garanteerida tohusat juhtimisprotsessi ega edukat
tulemust. Paljud wuuringud on tuvastanud koostdoprotsesside  juhtimiseks
mitmeastmelise protsessi, nditeks Gray (viidatud Jiang & Ritchie, 2017, |k 72
vahendusel) poolt maédratletud kolmeastmeline koostooprotsess, kuhu kuuluvad:
probleemide seadistamine, suuna seadmine ja rakendamine. Uhest kiiljest sdltub
koostoo tihti sellest, kas saavutatakse suhtlusest, usaldusest, piihendumusest,
moistmisest ja tulemustest ldhtuvalt iiksteist véirtustav tslikkel, mis voib aidata

saavutada koostdo positiivseid tulemusi (Ansell & Gash, 2008, Ik 558). Teisest kiiljest
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on oluline ka arvesse votta sotsiaalseid, kultuurilisi ja kditumuslikke tokkeid, mis

voivad koostodprotsessi takistada (Ritchie & Campiranon, 2014, Ik 27)

Erinevad uurimistulemused véidavad, et ressursside jagamine on koostooks koige
olulisem motivatsioonitegur (Kumar & Banerjee, 2012, lk 901). Koostédvaldkonna
ressursid on jagatud kaheks: esimene ressursikogu holmab peamiselt immateriaalseid
varasid nagu informatsioon, kus on oluline jarjepidev suhtlus juhtimisplaanide
labiviimisel, ning vdimed, mis sisaldavad eelkdige eelnevalt saadud teadmisi ning
kogemusi erinevate organisatsioonidega koostddd tehes. Teine holmab aga materiaalset
vara ehk rahalist toetust, mis aitab ettevdtetel finantsilisel tasemel jéarje peal piisida.
(Nyaga, Whipple & Lynch, 2010, Ik 103)

Jiang ja Ritchie (2017, Ik 77) uuringu kohaselt on osalejate vastustest tuvastatud viis
eduka koostd6 juhtimise viisi:

e iihtne ja avatud teabevahetus;

suhete ja usalduse loomine;

tohus koordineerimine ja planeerimine;

jagatud vaated ja eesmirgid;

hea juhtimisvdime.

Sidusriihmade jérjepidev ning avatud suhtlus on podhiline viis teabe jagamiseks ning
olukorra moistmiseks. Avatud ja aus suhtlemine vOib aidata kaasa ka Tihiste
seisukohtade saavutamisele koostdoprojektides ja holbustada tdhusat iilesannete
koordineerimist. Sinna kuulub ka usalduse loomine, mis aitab saavutada veelgi
efektiivsema tulemuse probleemide lahendamisel. Hea planeerimine aitab juhtida
sidusrithmi vajaliku eesmérgi poole ning koordineerimine on hea vdimalus kasutada
voimeid otstarbekalt. Lisaks sellele on koostoovdimaluste saavutamiseks olulised ka

tihised arusaamad, et tihiselt seatud eesmargid saavutada. (Jiang & Ritchie, 2017, Ik 77)

Turundustegevuste  planeerimine aitab  sihtkohtadel suurendada turismituru
usaldusvddrsust ning positiivset kuvandit. Eelkdige on siindmustel sihtkohale
majanduslik, sotsiaalne ja kultuuriline moju (Frey, viidatud Grappi & Montanari, 2011,
Ik 1128 vahendusel). Need voivad esineda siindmuse erinevatel etappidel, st enne

stindmuse algust, siindmuse ajal ning kaua pédrast siindmuse 16ppu (Jones, viidatud
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Yiiriik et al., 2017, Ik 368 vahendusel). Edukat siindmuse toimimist nditab sellest osa
votnud kiilastajate arv. Lisaks sellele on uuringust selgunud, et korraldajatele on
eelmiste kiilaliste jarjekordne kohale meelitamine kulutdhusam, kui teha seda igakord
uute inimestega. (Ardiansyah, viidatud Hussein, 2016, Ik 399 vahendusel). Inimeste
teadlikkus siindmuse olemasolust on iks tegureid, mis modjutavad kiilastaja

korduvkiilastuse kavatsust (Hussein, 2016, Ik 397).

Stindmuste turundamine on regionaalse turismi arendamiseks oluline strateegia.
Turundustegevused ja fiilisiline keskkond on olulised turistide kogemusliku véirtuse
mdjutajad, kuigi voib delda, et piirkondlik maine mérkimisvéérselt nende hinnangulist
vaartust ei mojuta. (Wu, 2016, Ik 52) Sellegipoolest on siindmusturunduse valdkonnas
on proovitud uurida {ildist ldhenemist, mis konetaks mdlemaid, nii kliente kui ka
organisatsioonide #ripartnereid ning samuti nende to6tajaid. Uhesdnaga - asjaosalisi.
Kahe lébiviidud uuringu pdhjal jilgiti iihelt poolt neid siindmuste tiitipe, mis kasitlevad
sidusrihmi ja seda, kuidas saaksid ettevdtjad siindmuse toimimist tdhusalt 1dbi viia,
ning teisalt seda, kuidas siindmusturundus todtajate arvamuste kohaselt mdjutab
stindmuste efektiivsust osalejate seas. (Olteanu, 2005, Ik 36). Sellest tulenevalt on
soltuvalt vaatajaskonnast, kelleni jouda soovitakse, vOoimalik teha jireldusi, kuidas
peaks siindmuseid ldbi viima, ning kuidas asjaosalised saaksid voimalikult efektiivselt

sundmusturunduse eeliseid urituste korraldamisel dra kasutada.

Turundusosakond on ettevottes koht, mis kliendi ndudmistest ja vajadustest 1dhtudes
keskendub tema rahulolu saavutamisele ning kogub kiilaliste arvamusi ja kogemusi, mis
on abiks tema heaolu ning teenuse kujundamiseks ja arendamiseks. Lisaks sellele
motiveerib teisi ettevotte osakondi tootama eesmargiga hoida fookuses kliendikesksust.
(Kotler & Keller, 2009, 1k 41)
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Urituste puhul, mis konetavad kliente ja teisi #ripartnereid, tuleks arvesse votta

jargmiseid aspekte (Rogers & Davidson, 2015, Ik 170)

e siindmused peaksid olema vodimalikult interaktiivsed ja huvitavad, sdltuvalt
stindmuse omadustest ja tiilibist;

e siindmuse loppedes pakkuda osalejatele reklaamkampaania korras kingitusi, mis
aitaks neil meenutada seal osalemist, pakkudes erinevaid soodustusi ning jagada
auhindu l&biviidud vdistluste voi loosimiste pdhjal;

e programm peaks olema paindlik, et kohandada sihtrithma vajadusi ja piiranguid, mis
kaasnevad vastavalt nddala sees, ohtuti voi nddalavahetustel toimuvate tritustega;

e erinevaid sidekanaleid ja otseturundust kasutades arendada siindmust voimalikult
atraktiivseks, et mojutada sihtriihma siindmussdnumiga ning pakkuda osalejatele
iiritusel osalemisega kaasnevat kasu;

e sponsoreerida irituse toimumisega omakorda neid, keda osalejate poolt pakutav

raha tGeliselt aitab.

On oluline, et siindmuste korraldamisel voetakse arvesse koiki kliendi voimalikke
vajadusi nditeks juurdepédédsev asukoht suure ala ning parkimiskohtadega, uuenduslikud
ja pdnevad ideed, millega ldheneda laiematele ja keerukamatele teemadele, programmi
tdpne algus ja 10pp, meniiiid inimeste vajadusi arvestades, meeldiv muusika ning
ettevalmistatud konelejad. Urituse sdonum peaks olema vdimalikult unikaalne ning
ldhtuvalt teemast voimalikult lihtne ja lithikene, et edastada vaid kdige olulisem ning

see kdib ka tirituse kestvuse kohta. (Kruger & Saayman, 2012, Ik 68)

Koostooturundus on iihine tegude ja tegevuste suund, mis voOimaldab ettevottel
koordineerida oma oskusi, huve ja ressursse teiste mitte konkureerivate ettevotetega, et
saavutada rohkem kui ta iiksinda suudaks (Solis, viidatud Ateke & Kalu, 2016, Ik 15).
See kontseptsioon vdimaldab ettevotjatel ithendada oma eelarved teenuste voi toodete
arendamiseks, mis iiksteist tdiendaksid. See aitab omakorda vdhendada kulusid, mis
oleksid tekkinud ettevotete eraldi seismisel. Kokkuvotteks ei seisne koost6ol pohinev
turundus vaid kulude kokkuhoidmiseks, vaid pakub omakorda ka kollektiivset joudu

ning usaldusvédrsust oma koostodpartnerite poolt. (Ateke & Kalu, 2016, 1k 15)
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Koostdoturundus voib mojutada paljusid ettevotte valdkondi sellega, et otsustades teha
koostodd teiste organisatsioonidega, vOib ettevote oma tegevust, poliitikat ning
protsesse kohandada mitte enda huvide jargi vaid iihiseid huve silmas pidades (Samiee,
2008, Ik 6). Kuna koostodl pohineva turunduse olemus on iihiste eesmérkide ja
véddrtuste saavutamine, peavad koostodd tegevad ettevotted kokku leppima oma
turundusstrateegia pohimdtetes, samuti selle rakendamise ja edukuse mddtmise suunas

(Bititci, Martinez, Albores & Parung, 2004, 1k 261).

Ettevotted on iiha enam joudnud jéreldusele, et piiratud turundusressursside ja tehnilise
voimekuse tottu on tdnapdeva ettevotluskeskkonna ndudmisi keeruline hallata (Hsuen-
Ho Hsu & Jia-Wei Tang, 2010, Ik 152). Uhiste turundussuhete arendamine on
strateegiline vahend, mis {ihendab iga ettevotte oskused ja voimalused ning vdimaldab
ttheskoos probleeme iihendada (Baker, Faircloth & Simental, 2005, Ik 42). On oluline,
et sellise koostod turundussuhted pohineksid peamiselt ressursside jagamisel ja
riskijagamise korraldusel tagamaks kummalegi Kkindla seljataguse muutlikus
arikeskkonnas (Agundu & Olotu, 2011, Ik 76).

Ténapdevases drimaailmas on iisnagi ebatdendoline, et ettevitete tulemuslikkus sujub
ilma suheteta (Salami & Emueje, viidatud Ateke & Kalu, 2016, Ik 15 vahendusel).
Pidevalt arenevad drikeskkonnas vajavad ettevotted aritegevuse jitkamiseks erinevaid
vahendeid: personali, oskuseid, tehnilist padevust ning oskust tulla ettevotlusmaastikul
toime (Yildirim & Cakar, 2015, Ik 169). Sellest tulenevalt voimaldavad koostooalased
turundusuuringud ettevdtetele juurdepdidsu sellistele ressurssidele, mis on ettevotetele
individuaalselt kéttesaamatud, kuid mida on vOimalik kasutada erinevates
koostooprojektides (Ateke & Kalu, 2016, Ik 15).

Stindmuse korduvkiilastuste tagamiseks on oluline keskenduda koheselt positiivse
kuvandi loomisele. Seetdttu on vajalik juba inimese esimese kiilastuse ajal tekitada
temas positiivseid tundeid, mis ajendavad teda jargmine kord tagasi pdorduma. Lisaks
sellele jddb siindmus inimesele meenutusfaasi, mis paneb teda ikka ja jille sellele

mdtlema ning see voib olla ka aluseks suust-suhu turundusele.
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2. UURING TALLINNA MAJUTUSETTEVOTETE JA
EESTI JALGPALLI LIIDU VAHELISEST
KOOSTOOTURUNDUSE ARENDAMISEST

2.1. Uurimisprotsessi kirjeldus

Loputdd uurimisprobleemiks oli vdhene vO0i puuduv koostdd spordiliitude ja
majutusettevotete vahel. Sellest tulenevalt on 16putd6 uuringu eesmérgiks uurida Eesti
Jalgpalli Liidu ja Tallinna majutusettevitete esindajatelt huvi ja voOimaluste kohta

koostodturunduseks spordisiindmuste turundamisel.

EJL jaoks on koostodturunduse arendamisel oluliseks aspektiks koostodvalmidust
majutusettevotete poolt. EJL esindaja sonul on jalgpalli puhul tegemist Eesti koige
populaarsema spordialaga ning see vOiks anda majutusettevotetele juurde tihelepanu ja
prestiizi kui tippkoondised olulistel hetkedel nende juures peatuvad. Lisaks sellele
tuuakse vilja ka asjaolu, et kui mone hotelli- v3i miitigijuht on jalgpallihuviline, tundub
ka tema jaoks koost6o huvitav ning just seetdttu sujub temaga ka koostdo paremini kui
teistega. Samuti lisaks koostoovalmidusele on majutusettevotetega koostodd tehtud
hinna ja kvaliteedi suhtest ldhtuvalt. Kahe voi mitme vordse pakkuja puhul on valikul

esimeseks argumendiks tildjuhul hind. (S. Juks, suuline vestlus, 29.03.2018)

Spordiorganisatsiooni esindajalt uuriti, kuidas oleks voimalik tema arvates
koostdoturundust arendada ning millised oleksid konkreetsed aspektid, mida nad
majutusettevotetelt ootaksid. Tuuakse vilja, et oluline on olla ise piisavalt aktiivne, et
majutusettevotetele tekitada huvi koostdoturunduse arendamiseks. EJL: ,,Ma usun, et
vaga paljuski on ka meie kies, et me peame ise olema aktiivsed ja otsima seda koostood
majutusasutustega ja pakkuma neile vilja omapoolseid ideid, et alustades sellest, et

hoteli lobbys kui inimene tuleb ja registreerib ennast sisse, siis seal antaks mingit infot
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selle kohta, et mis spordiliritused voi jalgpallitiritused tema majutusperioodil ees

ootavad®.

Valitud uuringumeetodiks on poolstruktureeritud intervjuu, mille kdigus uurija piitiab
teada saada, mida teine inimene teab teema kohta, millised on inimese kogemused, mida
ta sellest motleb ning milline tdhendus teemal tema jaoks olla voib (Arthur, Waring,
Coe & Hedges, 2012, Ik 170). Kuvalitatiivsed uurimismeetodid on oluliselt kaasa
aidanud turismiuuringute ldbiviimisel ning nende kasutamine on aidanud
turismivaldkonnal paremini mdista sotsiaalset, kultuurilist ja poliitilist sidet turismiga.
(Wilson & Hollinshead, 2015, Ik 30) Intervjuu vormid jagatakse struktureeritud voi
poolstruktureeritud vormi. Esimese puhul viib kiisitleja intervjuu 1dbi ettekavatsetud
kiisimustega. Teise, ehk poolstruktureeritud intervjuu puhul, on intervjueerijal
kiisimused, millega julgustatakse intervjueeritavat arutama ja késitlema tema arvates
olulisi teemasid, mis omakorda voimaldab pdhjalikumalt saada vastuseid voimalikele

tekkivatele lisakiisimustele. (Neale, 2008, Ik 197)

Uuringu ldbiviimiseks valiti majutusasutused vélja ldhtudes sellest, kas varasemalt on
Eesti Jalgpalli Liit nendega koostddd teinud vai mitte. See tdhendab, et valiti vélja kuus
majutusasutust, kellega Eesti Jalgpalli Liidul on eelnevalt toimunud koost66 majutuse
pakkumise poole pealt ning kolm hotelli, kellega liidul koostoo ajalugu tdielikult
puudub. Samuti oli oluliseks otsustamisaspektiks Jalgpalli Liidu enda huvi valitud

maj utusasutuste osas.

Valitud majutusasutused on jargmised:

e Go hotell Shnelli;

e hotell DZingel;

e Meriton Grand Conference & Spa hotell;
e hostel Mianniku JK;

e Radisson Blu Sky;

e hotell Oliimpia;

e Nordic Hotel Forum;

e Kalev Spa hotell ja veekeskus;

e Tallink Spa & Conference hotell.
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Andmete  analliisimisel  kasutatakse  kvalitatiivse  sisuanaliilisi ~ meetodit.
Intervjuukiisimuste koostamisel toetuti 16putdos teoreetilistele allikatele, mis on vélja

toodud alljargnevas tabelis (vt tabel 1).

Tabel 1. Empiirilise uuringu eelkodeerimine (autori koostatud)

Teooriale tuginevad olulisemad teemad Intervjuukiisimused
1) Kliendid: 1) Kes on hotelli peamine sihtturg ja
sihtriihm?

2) Kui suurt rolli mingivad Teie
majutusettevottes korduvkiilastajad?

2) Institutsioonidevaheline  koost6d ja | 3) Kas teete koostdod erinevate

turundamine: turismivaldkonda kuuluvate ettevotetega? Kui
jah, siis millistega?
Weber, B., & Heidenreich, S. (2017). 4) Kui palju teete koostdod

spordiorganisatsioonidega?
5) Kuidas toimub omavaheline turundamine?

3) Inimeste teadlikkus spordisiindmustest: 6) Kui suurel middral tuntakse huvi
spordisiindmuste vastu?

Hussein, A. S. (2016). 11) Kas Teie arvates on huvi spordisiindmuste
vastu suurenemas vOi vihenemas?

Mason, M, C., & Nassivera, F. (2012). Pohjendage.

4) Siindmusturistid: 7) Kui oluliseks peate koostooturundust

spordiorganisatsioonidega, vottes arvesse, et
Gibson, H. J., Willming, C., & Holdnak, A. | siindmusturistid on tihedad korduvkiilastajad?
(2003)

5) Motivatsioonitegurid: 8) Kas Teie arvates peaks suurendama
koostodturundust — spordiorganisatsioonidega,
Kumar & Banerjee, 2012b; Sowa, 2009; | niiteks Eesti Jalgpalli Liiduga?

Zhang et al., 2008 9) Kuidas saaks seda Teie arvates
arendada?

Sharpley & Craven, (2001) 10) Millised voiksid olla Teiepoolsed
motivatsioonitegurid koostdoturunduse

arendamiseks?

Intervjuud leidsid aset perioodil 15.03.2018-05.04.2018. Pilootintervjuu viidi 1abi
15.03.2018 ning olulisi parendusi selle tulemusena sisse viia ei olnud vaja.
Intervjuukiisimused Eesti Jalgpalli Liiduga on pandud ka t66 lisadesse (vt lisa 1). Lisaks
ettevalmistatud kiisimustele, tekkis intervjueerijal vajadus ka moningate teemade puhul

lisakiisimuste kiisimine. Andmetootlusmeetodiks oli sisuanaliilis, mis on intellektuaalne
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protsess, kus kategoriseeritakse kvalitatiivne tekstiline andmestik selleks, et tuua vilja
ning selgitada seoseid ja suhteid mustrite ja teemade vahel (Given, 2008, 1k 120).

Loppkokkuvdtteks viidi intervjuusid 1dbi kuus. Intervjuud tehti viie majutusettevotte
esindajaga ning Eesti Jalgpalli Liidu esindajaga. Autori uuringukiisimustele olid valmis
vastama Kalev Spa hotel ja veekeskus, Go hotell Shnelli, hotell Dzingel, Radisson Blu
Sky ning hotell Oliimpia.. Neli majutusettevotet, kellega Eesti Jalgpalli Liidul oli soov
koostdod teha intervjuu kiisimustele ndus vastama ei olnud. Uks majutusettevdte oli
ndus jatkama koostood sellisena nagu see ka siiani toimunud on, ehk EJL

reklaamplakatite ning flaierite vastuvotmine hotelli fuajees kiilastajatele jagamiseks.

Lisaks majutusettevdtetele viidi intervjuu 14bi ka Eesti Jalgpalli Liidu esindajaga, et
uurida MTU huvi ja vdimalusi koostddks spordisiindmuste turundamisel Tallinnas
asuvate majutusettevotetega. Molema osapoole intervjueerimine aitab vilja selgitada

nende huvi ning arusaama turundusliku koostd6 voimalustest.
2.2. Majutusettevotete uuringute analiius ja tulemused

Eesti Jalgpalli Liidu ning majutusettevotete esindajatelt sooviti teada saada arvamust
voimalikust koostodturundusest ning selle arendamisvdimalustest. Esimesena analiiiisib
autor Tallinna majutusettevotete vastuseid ning seejérel analiiiisitakse Eesti Jalgpalli
Liidu arvamust koostooturunduse arendamise koha pealt. Majutusettevotete puhul on
tegemist anoniilimsete intervjuudega, seega kasutab autor analiilisis lithendit M

(majutusettevote). Empiirilise uuringu teemad on toodud vilja tabelis 1.

Esimesena sooviti majutusasutuste esindajatelt teada saada, kes pohiliselt nende juures
peatuvad. Kdige rohkem toodi vélja asjaolu, et peamiselt kiilastavad Tallinna
majutusettevotteid eelkdige vélisturistid, suur osakaal on Soome turul. Kui tuua vilja
sihtrihmad, siis eelkdige on kiilastajateks drituristid ning spordiorganisatsioonide

grupid: korvpalli-, jalgpalli- v6i mone muu spordiala meeskonnad.

M1 esindaja toob vilja, et nende majutusettevotte puhul on tegemist pigem arihotelliga
ning sellega seoses on peamiseks sihtrithmaks drikliendid ja —rtihmad, kuid kuna Tallinn
on turistide jaoks huvitavaks sihtkohaks, satub ka nende hotelli eriti suvisel ajal ning

nddalavahetustel ka teisi sihtriihmasid. M2 esindaja sonul on neil hotellis nii pere- kui
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drituriste ning nende jaoks on viga teretulnud ka spordi- voi stindmusturistid. Nad
soovivad anda oma kiilastajatele erinevaid vdimalusi, kuidas puhkus nende juures veeta.
M3 toob vilja, et olulisel kohal nende hotellikiilastajate seas on lisaks soomlastele ka

eestlased, eriti madalhooajal, kui hotelli kiilastab suurel mééiral ka kohalik rahvas.

M4: | Need on Skandinaavia turud, paljuski Liti ja Leedu, samamoodi Idanaaber mingil
médral, ja meil on enamus klientuuri, kes meil kiib, érikliendid. Utleme #drimehed iihe-
kahe-pdevased visiidid ja siis minnakse tagasi. VOi siis suveperioodil on ka
puhkusegrupid.© Kuigi palju tuli vélja erinevusi majutusettevotete sihtturgude osas,
selgus enamikest intervjuudest, et voorustatakse erinevaid spordiorganisatsioonide
meeskondasid, keda peetakse viga oluliseks kliendigrupiks. See on iihiseks sarnasuseks

koikide hotellide vahel, keda autor intervjueeris.

Kodikide majutusettevitete esindajate (M1, M2, M3, M4, M5) sonul teevad nad
koostodd erinevate turismivaldkonda kuuluvate ettevotete vOi organisatsioonidega.
Nendeks on néiteks Tallinna Teletorn, Tallinna Loomaaed ning samuti erinevad
muuseumid Tallinnas. Koost66 hdlmab eelkdige hotellipakettide pakkumist, kuhu lisaks
majutus- ja toitlusteenusele kuulub ka sissepdds monele kultuurisiindmusele voi
meelelahutusasutustesse. Lisaks eelnevale on oluliseks sarnasuseks hotellide puhul ka
koostdo spordiorganisatsioonidega. Koik majutusettevitete esindajad toid vilja ka selle,

et on pakutud majutus- ja toitlustusteenuseid erinevatele spordimeeskondadele.

M1: ,Kui me rddgime sportlastest, siis ma voin Oelda seda, et iga kuu meie hotellis
O0bivad sportlased ja kui me rddgime spordialadest, siis need on peamiselt jalgpall,
korvpall ja tennis. Isegi praegu 66bib meie juures iiks korvpallimeeskond.“ Sarnaselt
M1 vastusele toob ka M2 vilja endapoolse versiooni: ,,Siin alles hiljuti peatusid meie
juures saalihoki vdistkonnad. On igasugused tantsijad, baleriinid, karatekad jne. Ikka
liigub neid seltskondi siin meie juures ka. Utleme, et meie tasemega hotellidel on see

ma arvan selline viaga hea lisaklientuur.*

Teineteise turundamine holmab hotellide esindajate sonul pigem seda, et tehakse
tiksteist ndhtavaks. Kui hotelli kiilastajaid uurivad erinevate vaba aja veetmise
voimaluste kohta eelkdige vastuvotulettidest, siis soovitatakse inimestele erinevaid

tegevusi voi elamusi enda kogemustest ldhtuvalt. Lisaks sellele kasutatakse palju ka
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flaieripdhist turundust. Ehk organisatsioonid, kes soovivad end majutusettevotetes
ndhtavaks teha, organiseerivad sinna reklaamplakateid voi flaiereid, et vdimalusel
kliendile nende kaudu ndhtavam olla. Lisaks sellele toodi vilja ka vdimaluse teha
koostods Eesti Jalgpalli Liiduga hotelli teemapakett, mida tehakse hetkel ka erinevate
turismivaldkonda kuuluvate ettevotetega. Kuigi tegemist on rohkem tootearendusega,

annaks see kindlasti juurde ka turunduslikule poolele.

M1: ,,See koostoo on seotud jélle voib olla rohkem vastuvotuga, et need asutused, kes
tahavad ennast aktiivselt vélja pakkuda ldbi hotelli, nemad tihtipeale toovad oma
informatsiooni, jagavad oma informatsiooni meie vastuvotu inimestega, kutsuvad meid
kiilla.” Sarnaselt koikide teiste hotellidega, toimib ka nendes hetkel olukord, et
pohilised infoedastajad ning soovituste andjad on vastuvdtu todtajad, kes 14bi iseenda
kogemuste inimestele erinevate muuseumite, restoranide voi toitlustuskohtade ndu

annavad.

Koikide majutusettevotete jaoks on siindmusturistid olulisel kohal, sest ka nende sonul
kasutavad nad tldiselt nii majutus- kui ka toitlustusteenust, vahel ka néiteks
pesupesemisteenust. M2: ,,Samas spordifann ilmselt kulutab nagu turismimattes rohkem
kui sportlane ise. Nad ei ldhe kiill hoolitsustesse, nad ei vOta massaazi, pedikiiiiri,
manikiiliri, nende jaoks ei ole see tdhtis. Kiill aga nad kasutavad siis majutus- ja
toitlustusteenuseid.“ M1 sonul ei ole siindmusturistid nende kliendigrupp number 1, sest
oma teenust suunatakse eelkdige spordiorganisatsioonidele, kes kasutavad nende

hotellis nii majutus-, toitlustus- kui ka konverentsi- ja pesupesemisteenuseid.

M1: ,,Algusest peale meie hotelli fookus on siiski jalgpallimeeskonna vodrustamine. Et
sisuliselt kui Sina vodrustad jalgpallimeeskonda, siis mingil médral pead Sa fannide
tulekut siia hotelli piirama, sest tavaliselt koondised ei taha, et samas hotellis oleks viga
palju finne. Ja kuna tegemist on siiski &rihotelliga, mis spordifinnide seas ei ole

esmane valik, siis pigem panustame sellele, et majutame sportlaseid.*

Kolme majutusettevotte (M2, M3, M4) hinnangul on iiheks olulisemaks
motivatsiooniteguriks see, et olla professionaalne ning pakkuda oma Kklientidele
lisandvaértust. M3 sdnul on nende peamine huvi saada lisamajutust, ehk kui oleks

voimalik Eesti Jalgpalli Liidu kodulehel reklaamida nende majutusasutust, sest rongiga
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A Le Coq areenale sdit votab aega vaid mdned minutid ning mingit rahalist kasu

ettevote Jalgpalli Liidult ei ootakski.

Ka M2 peamine motivatsioonitegur on olla ise nidhtaval potentsiaalsetele klientidele,
mis soodustaks ka nende hotelli miiiiki: ,,Meie eesmark otseselt mingi boonust saada ei
ole. Kuid ikka oleks tore kui inimesed kasutaks rohkem meie teenust.“ Lisaks
reklaampostritele, kus inimestel on voimalik nédha nende majutusettevotte logo tuuakse
vilja ka mone aasta tagune kogemus sporditirituselt: ,,Kui ma niiiid tapselt 100% ei eksi,
siis meil on eelnevalt olnud ka olukordi, kus me oleme oma maskoti saatnud

sporditiritustele vilja ja ka oma flaierid inimestele nidhtavale kohale pannud.*

M3 toob vilja esimese motivatsioonitegurina ka enda professionaalsuse, kuid erinevalt
teistest majutusettevatetest lisab ka soovi olla abivalmis Eesti asja ajamisel. M3: ,, Teine
asi on see, et kui me rddgime Eesti asjadest ja me siin ka ise saame kuidagi abistada
kasvdi 14bi oma sotsiaalmeedia postituste voi midagi taolist. Kindlasti ei saa see olema

iganddalane aga mingite intervallide vahel on neid voimalik esile tuua.*

Kahe majutusettevotte esindajad M2 ja M4 mainisid motivatsioonitegurina dra ka
vOimaluse kiilastada oma ettevotte kollektiiviga jalgpallitiritusi, mis vodimaldaksid
pakkuda hotellitdotajatele elamusi, mida hiljem oma kiilastajatele ldbi kogemuste edasi
anda. M2 toob vilja kogemuse, mis on omandatud koostddos muuseumitega. Moni
muuseum vOimaldab majutusettevotte  kollektiivile tasuta kiilastust kindlale

viljapanekule vdi kogu muuseumile.

M4 toob vilja oma kogemuse seoses Eesti Korvpalliliiduga, mis oleks {iiheks
koostooturunduse arendamisvoimaluseks ka Eesti Jalgpalli Liiduga: ,,me siin veebruari
kuus vist tegime selle korvpalli ,,Tdhtede mingu‘ ajal sellise kliendiiirituse, kus meil oli
voetud VIP-boks ja siis kutsusime oma kliendid aja veetmiseks. Viiksed suupisted ja
koos saime méngu nautida. Huvitav tagasiside oligi see, et vdga paljud inimesed olid
esimest korda iildse korvpallivdistlusel, tundub nagu uskumatu, et on selliseid inimesi
ka.” Eelnev kogemus andis motte proovida ka Jalgpalli lilduga midagi sarnast, et ndha,

kas voi kuidas voiks sellised siindmused Eesti jalgpalli populariseerimisele kaasa aidata.
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Intervjuude kiigus selgus, et tiheski majutusettevattes ei ole konkreetset statistikat selle
kohta, kui palju nende kiilastajate seas tuntakse huvi spordisiindmuste vastu, kuid
vastati, et pohiliselt teavad seda vastust vaid vastuvotutdotajad, kelle poole koige
tdendolisemalt selliste kiisimustega poordutakse. M1 sonul siiski meie kultuuris
selliseid suuri spordistindmuseid, mis vOiksid véliskiilastajate tdhelepanu tdmmata, ei
ole, kuid sarnasel M4-le mainis dra augustikuus toimuva Super Karika voistluse
Tallinnas, mis toob kindlasti véga suurel hulgal véliskiilastajaid Tallinnasse ja Tallinnas
asuvatesse majutusettevotetesse. M2 esindaja sonul ei ole tema kogemustest 1dhtuvalt
samuti kiilastajatel vdga suurt huvi Tallinnas toimuvate spordisiindmuste osas, seda just
seetoOttu, et selliseid suuri massiivseid spordisiindmuseid meil iildiselt ei toimu. M4:
,»,Ma niitid ei tea, kuidas vastuvotust otseselt nende kohta kiisitud on, aga iitleme kui me
oleme siin nagu radkinud selliste klientidega, kes siin aeg-ajalt kédivad, pikaajalisemad,

siis nemad on huvitatud kiill, kus midagi on, siis seal kdia.*

Autor soovis teada majutusettevotete esindajate kéest vastust lildisemale kiisimusele,
kas inimeste huvi spordisiindmuste vastu on suurenemas vOi vdhenemas.
Majutusettevotete esindajad olid sellele kiisimusele vastates nii positiivsete kui ka
negatiivsete emotsioonidega. M1: , Kui me rddgime jalgpallist, siis see trend on igati
positiivne, sest kui me vaatame palju inimesi praegu kdib Eesti koondise
kodumaingudel, siis see on kindlasti palju parem, vorreldes sellega, mis oli 20 aastat
tagasi, sest mina hakkasin Eesti koondise mdnge kiilastama aastast 92 voi 93 ja ma
néen, et see protsess on igati positiivne, aga iitleme nii, et kui me tahame Skandinaavia

tasemele jouda, siis meil arenguruumi on veel kiill ja kiill.*

Negatiivsemana teistest véljendasid end M3 ja M4, kelle arvates tendents nii positiivne
ei ole. M4: ,,Ma tean, et see kindlasti suureneb augustikuus (Super Karikas). Siis ei joua
seda huvi voib olla &ra hallata, et mis siis toimuma hakkab, aga kui rddkida sellest meie
kultuurist, kas nad kiisivad, siis ma iitleks, et pigem ei.” M3 esindaja arvamuse kohaselt
on viimasel ajal spordisiindmuste kiilastatavus jétnud igal pool soovida, kuid pikemalt
kiisimust ei kommenteerinud. Sellegipoolest on M3 valmis tegema Eesti Jalgpalli
Liiduga koostodd. Autor viis uuringu ldbi ka M5-ga, kuid arutluse kdigus selgus, et

majutusettevote soovib siiski rohku panna rohkem spordimeeskondade majutamisele
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ning oma mitte just kdige parema asukoha tdttu ei leita piisavalt motivatsiooni, et

tegeleda spordituristide kohale meelitamisega.

Koik intervjueeritavad majutusettevotted olid oma loomult erinevad nii véljatoodud
ideede kui ka standardite poolest. Kuna iildiselt olid kdik majutusettevotted, kes olid
ndus intervjuu kiisimustele vastama, ndus arendama vélja ka koostooturundust Eesti
Jalgpalli Liiduga, siis toob autor vilja, et olulisi erinevusi majutusettevotete standartide
ja vastustega vilja tuua ei olnud voimalik. Ehk kokkuvottes ei selgunud vastustest

kuidagi, kas tegemist on kdrgema taseme majutusettevottega voi mitte.
2.3. Uuringutest tulenevad jareldused ning ettepanekud

Loputdod eesmérgiks oli esitada Eesti Jalgpalli Liidu ja majutusettevdtete esindajatele
ettepanekud, mis vdimaldaks arendada nendevahelist koost6od spordisiindmuste
turundamisel. Eesmirgi teostamiseks koguti informatsiooni, mis tuginevad teaduslikel
allikatel ning viidi 1dbi poolstruktureeritud intervjuud. Antud t66s on uuringu jareldused
jaotatud viieks teemavaldkonnaks. Jarelduste ning ettepanekute tegemisel tugineb autor

esimeses peatiikis vilja toodud teooriale ning ldbiviidud intervjuude analiiiisile.

Esimeseks teemaks on majutusettevotete kliendid. Koik majutusettevitete esindajad,
kellega intervjuusid 14bi viidi, olid kui iihel meelel selles, et Tallinn on linn, mis tdmbab
ligi vdga palju vilisturiste. Tulemuste puhul selgusid need ettevotted, kelle jaoks on
olulisem drikiilaline ning kelle jaoks pered vdi individuaalkiilastajad. Suurt rolli hotellis
méngivad korduvkiilastajad, keda peetakse kdige olulisemaks sihtrithmaks

majutusettevottes.

Léabiviidud uuringus selgus, et koige olulisem roll sihtturgude poolest Tallinna
majutusettevotetes on Soome turistidel, kes on peaaegu koikides intervjueeritavates
hotellides olulisel kohal. Sellegipoolest ei vilistatud Eesti 16una- ja idapoolseid

naabreid, Latit ja Venemaad, ning moni hotell tdi vélja ka olulise sihtturuna eestlased.

Teine teema puudutas institutsioonidevahelist koostodd ja turundamist. Koik
intervjueeritavad toid vélja, et voimalus spordimeeskondadele nii majutus- kui
toitlusteenuseid  pakkuda, on  majutusettevitetele  vdaga  kasulik.  Lisaks

spordimeeskondadele tehakse koost6dd erinevate turismivaldkonda kuuluvate ettevotete
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vOi organisatsioonidega, niiteks Tallinna Teletorni, Tallinna Loomaaia ning erinevate
Tallinna muuseumitega, kellel on huvi ja tahe majutusettevotetega koostood teha. See
annab molemale poolele juurde lisandvairtust ning aitab olla kiilastajatele atraktiivsem.
Oma uuringus on ka Weber & Heidenreich (2017, Ik 2) vilja toonud, et
institusioonidevaheline koost6d voOimaldab ettevotetel saada paremaid teadmisi ja
vOoimalusi, kuidas luua uuendusi ning neid edukalt rakendada. Siit tulenevalt ka
ettepanek nii Eesti Jalgpalli Liidule kui ka majutusettevotetele arendada vélja iihine
kontseptsioon, mis tagaks eduka koostodturunduse ning oleks positiivseks mojuks
mdlemale organisatsioonile — ithendada oma teadmised ja vdimalused, et neid koos
suuremalt rakendada. Uhise kontseptsiooni aluseks on esmase kontakti loomine ning

kokkulepped, kuidas koost6o toimima voiks hakata.

Ettevdtete vaheline turunduslik koostoo aitab efektiivsemalt leida lahendusi
probleemidele, mille all mdeldakse enamasti oma teenuste VvOi toodete
populariseerimist. Ka varasemad teoreetikud on vilja toonud, et institutsioonidevaheline
koostod vOimaldab ettevotetel saada paremaid teadmisi ja voimalusi, kuidas luua
uuendusi ning neid edukalt rakendada. Paljud uuringud on tuvastanud
koostodprotsesside juhtimiseks mitmeastmelise protsessi, nditeks Gray (viidatud Jiang
& Ritchie, 2017, Ik 72 vahendusel) poolt maératletud kolmeastmeline koostédprotsess,
kuhu kuuluvad: probleemide seadistamine, suuna seadmine ja rakendamine. Nii on ka
Eesti Jalgpalli Liidu ja majutusettevdtete puhul. Jalgpalli Liidu esindaja sdnul on nende
probleemiks inimeste vidhene huvi jalgpallisiindmuste vastu ning seeldbi seatigi endale
suund pidada ldbirddkimisi valitud Tallinna majutusettevitetega, kelle kiilastajaid
jalgpallivdljakutele meelitada. Seega toimib Gray koostooprotsesside juhtimise

mitmeastmeline protsess ka praeguses koostooturunduses.

Eesti Jalgpalli Liidu esindaja sdonul on koostdoturunduse aluseks nende endi huvi ja
motivatsioon, millega t66d tegema hakata. Toodi vélja asjaolu, et oluline on olla ise
aktiivne ning pakkuda majutusettevitetele vélja omapoolseid ideid, kuidas
koostdoturundus institutsioonide vahel toimima voiks hakata. Ka Bititci toob oma
uuringus vélja, et oluline on pohineda iihiste eesmirkide ja vdirtuste saavutamisel, mis
algab kokkulepitud plaanist ja turundusstrateegia pohimdtetest (Bititci et al., 2004, Ik
261). EJL secisukoht iihineb ka Jiang ja Ritchie (2017, Ik 77) uuringuga, kus tuuakse
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vélja, et pohiline viis teabe jagamiseks ja olukorra mdistmiseks on sidusriihmade
jarjepidev ning avatud suhtlus. See aitab kaasa iihiste seisukohtade saavutamisele ning
tohusate tilesannete koordineerimisele. Sellest tulenevalt leiab autor, et ka praeguse
uuringu puhul on Eesti Jalgpalli Liidu eesmérgiks leida partnerid, kes koostéoturunduse
arendamisel vdiksid rohuda iihtsele mdtteviisile ning tegutseda iihiste eesmirkide nimel,

ja pakkuda vilja endapoolseid ideid koostodturunduse toimimiseks.

Kolmas teema hdlmab inimeste huvi ja teadlikkust spordisiindmustest. Intervjuudest
hotelli miiiigi- ja turundusjuhtidega selgus, et iildiselt ei ole nad kursis ega koostanud ka
mingisugust statistikat, mis annaks pohjaliku iilevaate inimeste teadlikkusest voi huvist
spordisiindmuste vastu. Kiill aga olid paljud juhid kindlad, et augustikuus toimuva
rahvusvahelise jalgpallilirituse vastu, on inimeste huvi nii suur, et ei garanteerita, kuidas
seda hallata. PShiline arvamus, mis puudutab inimeste huvi spordisiindmuste vastu, oli
intervjueeritavatel sarnane — Eestis suurema osa ajast puuduvad sellised massiivsed
sporditiritused, mis inimesi kokku tooks. Sellest voib jareldada, et ollakse kiill suuresti
huvitatud rahvusvahelistest spordiiiritustest, kuid mitte nii vdga kohalikul tasandil
toimuvatest siindmustest. Siit on hea vdimalus liitkuda uuringutegemistega edasi ehk
tulevikus selgitada vilja, mille poolest on kiilastajate enda sonul nende siindmuste
erinevus nii suur ning kuidas oleks 14bi kiilastajate kogemuste ja ettepanekute voimalik
muuta ka kohalikud spordisiindmused nii atraktiivseks, kui need rahvusvahelisel

tasandil on.

Hussein (2016, 1k 397) on oma uuringus toonud vilja, et inimeste teadlikkus siindmuse
olemasolust on {iks tegureid, mis mojutavad kiilastaja korduvkiilastuse kavatsust. Selle
vditega olid kaudselt ndus ka kaks majutusettevotet (M1 ja MS), kelle sdnul on
spordituristid siiski oluline sihtgrupp ning tendents spordisiindmuste huvi ja teadlikkuse
suhtes on nende arvates pidevas kasvutempos. Ka EJL esindaja on spordisiindmuste
huvi ja teadlikkuse kasvus positiivselt meelestatud ning arvab, et inimeste majandusliku

seisu kasv tagab ka suuremaid hulkasid nii huvi kui ka teadlikkuse poolest.

Neljandaks uurimisteemaks olid stindmusturistid, mille puhul on sdna votnud ka
mitmed autorid, nditeks Depken ja Stephenson (2016, Ik 4), kes oma uuringus on
kirjutanud arusaama selle kohta, et siindmused toovad turiste sihtkohtadesse juba mitu

pdeva enne selle toimumist. Nende arvates seda faktina iildiselt toetatud ei ole, samas
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kui Gibson’i, Willming’u ja Holdnak’i (2003, Ik 187) uuringu puhul jéid spordituristid
sihtkohta peatuma vdhemalt {iheks 60ks ning kaasa 10id ka kohalikud huvilised
siindmuste toimumisega seotud aspektides. Nad lisavad ka, et turistid, kes on
motiveeritud siindmustel osalema, viibivad sihtkohas kauem, enamasti gruppides ning
seetottu kulutavad sihtkohas ka rohkem ressursse. Need tulemused viitavad sellele, et
stindmusturistid on erinevatele ettevdtetele tulutoov sihtriihm. Ka majutusettevotete
esindajate jaoks on siindmusturistid olulisel kohal, sest kasutavad mitme pdeva ldikes
nii majutus- kui ka toitlustusteenust ning voib olla ka muid lisateenuseid, mida
peatumisperioodil vaja voib minna. Toodi vélja, et sporditurist kulutab turismi madistes
rohkem, kui sportlane ise. Nad kiill ei kasuta hotellides pakutavaid ilu- voi
heaoluteenuseid, kuid juba majutus- ja toitlusteenuse pakkumine on nende mdistes

oluline.

Vastupidiselt eelnevalt vilja toodud autoritele on Coates ja Humphreys (2008, Ik 178)
uuringus selgunud, et siindmused ei mojuta kohalikku majandust tervikuna, sest
spordiiirituste peale kulutatud ressursid ei ole piisavad, et mojutada majanduslikku
seisukorda tiildiselt. Majutusettevotete esindajad, kelle peamiseks sihiks on olnud
sitamaani spordimeeskondadele teenuse pakkumine, ei leidnud ka olulist véidet selle
kohta, kuidas vOi kui palju ildiselt terve sihtkoha peatumise aja jooksul {ildiselt
turismitaristule kulutatakse. Autor toob siinkohal vélja ettepaneku nii Eesti Jalgpalli
Liidule kui ka majutusettevotete esindajatele viia 1dbi ka kliendiuuring selle kohta, kui

palju Eestis peatuvad spordituristid tegelikult sihtkohas ressursse kulutavad.

Viimaseks ldhtuti motivatsiooniteguritest, mida koostédturunduse toimimisel oluliseks
peetakse. Baker ja Crompton (2000, Ik 790) markisid oma uuringus, et teenusepakkujate
peamiseks motivatsiooniks 1dbi kvaliteedi parandamise ja tarbijate rahulolu tostmise on
suurendada inimeste kiilastus ning sealt saadavaid tulusid. Ka ldbiviidud uuringus
majutusettevotetega selgus, et peamiseks huviks on saada lisamajutust ning teenuste
ildise kasutuse kasvu. Lisaks sellele on oluliseks motivatsiooniteguriks nii
majutusettevotete kui ka Eesti Jalgpalli Liidu puhul enda atraktiivsuse suurendamine

ehk leida vdimalusi, kuidas end kiilastajatele meeldejddavamaks muuta.

Ka Ateke ja Kalu (2016, Ik 15) on oma uuringus kirjeldanud, et iihise kontseptsiooni

leidmine vdimaldab ettevotjatel iihendada oma eelarved teenuste vOi toodete
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arendamiseks, mis liksteist tdiendaksid. See aitaks omakorda vdhendada kulusid, mis
tekiks ettevotete eraldi seismisel. Samuti ei pdhineks koostodturundus vaid kulude
kokkuhoidmisel, vaid voimaldaks pakkuda ka kollektiivset joudu ja usaldusvairsust
koostdopartnerite poolt. Uhiste turundussuhete arendamine on strateegiline vahend, mis
ithendab iga ettevotte oskused ja vOimalused ning vdimaldab iiheskoos probleeme

ithendada (Baker et al., 2005, Ik 42).

Eesti Jalgpalli Liidu esindaja sdnul on oluline leida viis, kuidas koostooturunduses
molemad pooled saavutaksid oma eesmérgid ning sellest kirjutab oma uuringus ka
Bititci (2004, Ik 261), kelle sdnul on koostddl pdhineva turunduse olemus ihiste
eesmirkide ja védrtuste saavutamine ning oluline on kokku leppida oma
turundusstrateegia pohimdtetes ning selle rakendamises. Eespool on tehtud molemale
osapoolele ettepanek arendada vélja koostooturundus, mis pohineks iihiste eesmirkide
saavutamisele, kuid enne seda on oluline leppida kokku nii individuaalsetes kui hiljem

ka koostdolistes pohimotetes, et véltida hiljem voimalikke tekkivaid probleeme.

Mitmete majutusettevitete esindajate sonul on oluliseks kaasata koostodturundusse ka
oma toodtajaid, peamiselt vastuvotutodtajaid ning miiligiinimesi, kes on klientidega
pidevas suhtluses ning soovivad leida erinevaid alternatiive, kuidas oma kiilastajate
vaba aega sisustada. Selleks toovad hotellide miiligi- ja turundusjuhid vélja erinevad
klienditiritused, mida viivad ldbi mdlemad koostooturunduse osapooled ning kuhu
kaasatakse ka majutusettevotte tootajaid, mis aitaks neil hiljem oma kogemustest
ldhtuvalt kliendile parimaid soovitusi anda. Ka Oltenau (2005, Ik 36) maérkis kahe
labiviidud uuringu pdhjal, kuidas to6tajate arvamused mojutavad stindmuste efektiivsust
ka osalejate seas. Stindmusturunduse valdkonnas on oluline uurida iildist 1dhenemist,

mis konetaks nii kliente kui ka organisatsioonide dripartnereid ning nende td6tajaid.

Uheks olulisemaks ettepanekuks koostddturunduse rakendamises on kaasata sinna
mdlema organisatsiooni tootajad. Oluline on viia 1dbi erinevaid kliendiiiritusi ning ka
ettevotte todtajatele suunatud infokiilastusi, kus oleks voimalik tutvuda toodete voi
teenustega, mida hiljem oma kiilalistele pakkuma hakatakse. Just ettevotete todtajad on
need allikad, kust kiilalistel on voimalik saada kdige objektiivsemat ja l1&bi kogemuste

suunatud informatsiooni nii ettevotete enda kui ka nende korraldavate sindmuste kohta.
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KOKKUVOTE

Stindmusturismialastes uuringutes on kisitletud mitmeid erinevaid viise, kuidas
siindmuseid liigitada ning millised vdivad olla siindmuste toimumise mojud nii
sihtkohale kui turismiasjalistele. Siindmuste peamiseks eesmdrgiks on pakkuda
meelelahutust ning lasta inimestel kogeda emotsioone, mis kutsuksid neid ka peale
nende toimumist tagasi sihtkohta. Stindmused aitavad luua kiilastajate jaoks terviklikku
pilti sihtkoha kultuurivdirtustest ning kogu iihiskonnast iildisemas mottes. Nende abil
on voOimalik vdhendada hooajalisust ning soodustavad omakorda turismi arengut.
Sporditiritustel on oluline roll pakkudes inimestele, eriti fannidele ponevust, iillatusi

ning meeldejiddvaid emotsioone ldbi vdistluslike momentide.

Stindmuste toimumisel on eriti suur roll sihtkoha majandusele ning turismiasjalistele.
Need aitavad luua erinevaid tookohti ning &rivoimalusi, mille alla kuulub ka
koostooturundus erinevate institutsiooniliste organisatsioonide vahel. Siindmuste
planeerimisel ja korraldamisel on voim tuua kokku kohalikke elanikke ning sihtkohta
kiilastavaid inimesi, kelle vahel siindmuste toimumisel tekitada iihtekuuluvustunnet
ning anda hoogu kohalike traditsioonide jatkusuutlikkusele. Ka erinevates uuringutes on
kasitletud seisukohti, kus spordistindmuste kiilastajad panustavad objektiivselt rohkem

tervesse turismitaristusse voi piirdub iirituste toimumine vaid selle kiilastamisega.

Varasemalt ldbiviidud uuringutes selgus, et erinevate spordiinstitutsioonidel on sarnane
eesmark, milleks on suurendada inimeste huvi spordisiindmuste vastu. Keskendutakse
sellele, et koostodturunduse mojul, mis tdhendab piirgimist {ihise eesmérgi suunas,
voimaldab tihendada oma oskusi, huve ja ressursse mitte konkureerivate ettevotetega, et
saavutada suurem tulemuslikkus, kui seda iiksinda teha suudetakse. Samas ei seisne
koostddl pohinev turundus vaid kulude kokkuhoius, vaid annab juurde ka kollektiivset
joudu ning usaldusvéirsust enda partnerite vahel. Vihe on tehtud uuringuid selle kohta,
kuidas nii erinevatest valdkondadest ettevotted, nagu seda on spordiorganisatsioon ning

majutusettevotted, saaksid koos panustada spordisiindmuste atraktiivsemaks muutmisele
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ning kuidas 14bi koostodturunduse leida voimalusi kiilastajate huvi suurendamiseks.
Tulenevalt uurimisprobleemist otsiti vastust kiisimusele: millised on majutusasutuste ja

Eesti Jalgpalli Liidu koostéovoimalused spordisiindmuste turundamisel?

Loputods piistitatud eesmairgi tditmiseks tootati 1dbi siindmuste, nende mdjude ning
koostdo ja koostdoturundusega seotud teoreetilised kisitlused. Lisaks sellele viidi ldbi
poolstruktureeritud intervjuud Eesti Jalgpalli Liidu esindajaga ning viie Tallinna
majutusettevotte esindajaga, et selgitada vélja majutusettevotete esindajate seisukohad
spordisiindmustest ning koostodturundusest Eesti Jalgpalli Liiduga. Intervjuud viidi 14bi
Go hotel Shnelli, hotell Dzingel, Radisson Blu Sky, hotell Oliimpia ning Kalev SPA
hotell ja veekeskusega. Intervjuud leidsid aset perioodil 15.03.2018-05.04.2018.
Pilootintervjuu viidi 1dbi 15.03.2018 ning olulisi parendusi selle tulemusena sisse ei

viidud.

Eesti Jalgpalli Liiduga lébiviidud intervjuu kdigus sai autor vastuseid erinevatele
kiisimustele, mis hdlmavad ettevdtte eelnevat koostood majutusettevotetega ning kuidas
leida voimalusi koostodturunduse arendamiseks, et meelitada sporditiritusele Tallinnas
asuvate majutusasutuste abiga veel rohkem kiilastajaid. Eesti Jalgpalli Liidu esindaja
sonul on nende eelnev koost6d majutusettevotetega pdhinenud siiani vaid nende poolt
majutusteenuse kasutamisega. EJL. meeskonnad on koostdopartnerite juures regulaarsed
kliendid, sest spordiiirituste toimumise ajal on vajalik majutada nii sportlaseid,
treenereid, kohtunikke kui ka saatemeeskondasid, kus pdev vdi kaks enne irituse
toimumist koguneda ning keskenduda eelolevaks jalgpallimidnguks. Mittetulundusiihing
on siiani kdige efektiivsemalt koost6od teinud Radissoni ning Tallinki hotellikettidega
ning hotell DzZingel’iga. Eesti Jalgpalli Liit on védga huvitatud koostdoturundusest
Tallinna majutusettevotetega ning soovitakse leida vdimalusi koostddturunduse
arendamiseks, mille tulemusena kiilastaks sporditiritusi suurem hulk inimesi. (S. Juks,

suuline vestlus, 29.03.2018)

Viiest intervjueeritavast majutusettevottest, olid koostodturunduse arendamisest
huvitatud neli. Toodi vélja endapoolseid ideid, mida spordisiindmuste turundamisel
arendada ning kuidas mdlemad pooled saaksid panustada ning selle tulemusena kasu
teenida. Olenemata sellest, et neli esialgselt planeeritud intervjuud dra jdid, sai uuringu

tulemustest ldhtuvalt esitada ettepanekuid Eesti Jalgpalli Liidule, kellega edaspidi
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potentsiaalseid sidemeid koostdoturunduseks luua ning mis on olulisemad aspektid,

mida majutusettevotted EJL ootavad.

Sissejuhatuses piistitatud uurimiskiisimusele sai autor vastuse ning leiab, et
parendusettepanekud Kitsaskohtade véltimiseks, on asjakohased, teostatavad ning
aitavad ettevotetel ihiselt koostooturundus vélja arendada. Tuleks alustada
koostdopartnerite leidmisest, kes koos Eesti Jalgpalli Liiduga oleksid orienteeritud
rohuma {iihtsele motteviisile ning valmis tegutsema iihiste eesméarkide nimel. Lisaks
sellele on EJL ilesandeks olla aktiivne ning pakkuda vilja endapoolseid ideid

majutusettevotetele koostdoturunduse toimimiseks.

Eelnevast ettepanekust tulenevalt on oluline teha iilevaade individuaalsetest ja {ihistes
pohimotetest, millest koostodturundusel ldhtuma hakatakse. Viltida tuleks olukorda,
kus {ihe ettevotte pohimotted jiddvad tagaplaanile. Koost6dl spordisiindmuste
turundamisel on pdhiline rohk ithendada oma teadmised ja vdimalused, mida on

ttheskoos voimalik suuremalt rakendada, kui seda oleks saanud teha iiksinda.

Koostooturunduse iiheks olulisemaks ettepanekuks seab autor vdimaluse kaasata ka
organisatsiooni tootajad selle arendamiseks, mitte piirduda vaid juhtidega. Kuna
hinnatakse siiraid emotsioone ja kogemusi, siis on just ettevotte meeskond see, kes
suudab 1dbi erinevate toimunud kliendiiirituste voi infokiilastuste anda edasi ehtsaid ja
objektiivseid soovitusi ja nouandeid, kuidas muuta oma puhkus Tallinnas
meeldejadvaks ning milliseid siindmuseid kindlasti kiilastada tuleks. Ettevatete tootajad
peaksid saama usaldada oma enda seatud soovitusi ning kogemusi, mida nad on

koostodturunduse arendamise kdigus omandanud.

Loputod puudujidgiks voib pidada viheste majutusettevotete valmisolekut intervjuude
labiviimisel ja koostddturunduse arendamisel. Sellegipoolest annab uuring iilevaate
Eesti Jalgpalli Liidule, millised majutusettevotted on valmis spordisiindmuste
turundamisel koost6dd tegema ning millest voiks organisatsioon majutusettevotetega
ithenduse votmisel 1ahtuda. Edaspidiseks uurimiseks soovitab autor omalt poolt viia 14bi
kliendiuuring selle kohta, kui palju ning millele Tallinnas peatuvad spordituristid
tegelikult sihtkohas turismitaristule iildiselt kulutavad ning millised aspektid voiksid

neile tekitada suuremat huvi ja atraktiivsust spordisiindmuseid kiilastada.
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Kéesolev 16put66 voiks huvi pakkuda erinevatele spordiliitudele ja -organisatsioonidele,
kes soovivad populariseerida spordiiiritusi ka enda valdkonnas. Samuti
majutusettevotetele, kes soovivad oma tooteid voi teenuseid atraktiivsemaks muuta 14bi
koostooturunduse arendamise. Autor on arvamusel, et antud t60 vdiks anda ainest, et

uurida spordisiindmuste moju ja atraktiivsuse suurendamist ka tulevikus pohjalikumalt.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused Eesti Jalgpalli Liidule

1. Milline néeb vilja Teie eelnev koostdd majutusettevotetega?

2. Kui tdhtsad voiksid olla majutusettevotete kliendid, pidades silmas spordistindmuste
kiilastatavust?

3. Mille jérgi olete valinud siiani majutusettevotteid, kellega koostdod teha?

4. Kui oluline on Teie arvates koostooturundus majutusettevotetega?

5. Kuidas saaks Teie arvates koosooturundust arendada? Mis oleks konkreetsed
aspektid, mida majutusettevotetelt ootaksite?

6. Kas olete saanud majutusettevotetelt tagasisidet oma infole?

7. Kas Teie arvates on huvi spordisiindmuste vastu suurenemas vOi vdhenemas?

Pdhjendage!
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SUMMARY

COLLABORATION IN MARKETING OF SPORTING EVENTS ON THE
EXAMPLE OF THE ESTONIAN FOOTBALL ASSOCIATION.

Céroly Tomson

Events, event management and the effects of events have been recently the focus of
several studies. Events are one of the main tourist attractions and they have taken place
for a long time. In addition, collaborative marketing is important when conducting
events and it is important to note that the collaborative goal of the managers of hotels,
sports organizations and sports facilities in most cases include development of
packages, the provision of event and the development of sports tourism.

Author stated the main research problem, which lies in the fact that so far there are not a
lot of studies made about collaboration in marketing of sporting events between sports
organizations and accommodation establishments or there is no direct collaboration at
all and there are not a lot of studies that have examined the problem on how
collaboration between organizations works. The aim of the thesis is to submit proposals
for representatives of the Estonian Football Association and accommodation
establishments in order to develop their cooperation in marketing of sporting events.
According to the problem and the purpose of the thesis, looking for a response to
question: what are the opportunities for cooperation between accommodation

establishments and the Estonian Football Association in marketing sports events?

The main purpose of the events is to provide entertainment and to allow people to
experience emotions that would also invite them back to destination after the event. The
events help create a comprehensive picture from cultural objects of the destination and
wider their sense of society as a whole. They can reduce seasonality and contribute to
the development of tourism. Sporting events have an important role to play in offering

excitement, surprises and memorable emotions through competitive moments.
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Events are particularly important for the economy of destination and for tourism in
general. They help to create different jobs and business opportunities, which also
includes collaboration between different institutional organizations. Earlier studies have
shown that different sports institutions have a similar goal — to increase people’s interest
in sporting events. The focus is on the impact of collaborative marketing, which means
moving towards a collective goal and allows to combine the skills, interests and
resources with non-competing companies to achieve greater performance as it could be

done on its own.

Collaborative marketing is a common line of actions and activities that enables the
company to coordinate its skills, interests and resources with non-competing companies
in order to achieve more than they can do alone. This concept allows businesses to
combine their budgets to complement services that complement each other. In
conclusion, collaborative marketing does not consist solely in cost savings, but also
provides collective strength and credibility by its partners. (Ateke & Kalu, 2016, Ik. 15)

The selected research method was a semi-structured interview. Interviews took place
between 15.03.2018 and 05.04.2018. The pilot interview was conducted on March 15,
and no significant improvements were introduced as a result. The aim of the interviews
was to find out how the provision of a football game could increase the attractiveness of
the accommodation establishments, and how to attract tourists from hotels to sports
events through the cooperation between Estonian Football Association and
accommodation establishments. Data analysis is based on a qualitative content analysis

method.

In order to conduct the survey, the author selected accommodations on the basis of
whether the Estonian Football Association had previously cooperated with them. The
selection consisted of six accommodation establishments with whom the Estonian
Football Association was previously in cooperation with and three hotels with whom
cooperation had not taken place yet. Plus an important aspect of decision making was

the Football Association’s own interest in selected accommodation establishments.

The negative outcome of the survey was that the author could not complete all

interviews — four accommodation establishments did not have the desire to answer to
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the questions of the interview which also in general means that they are not interested to
in collaboration in marketing with the Estonian Football Association regarding
marketing of sporting events. The positive aspect is that all five hotels that author
interviewed are ready to develop collaborative marketing with Estonian Football
Association. Accommodation establishments developed their own ideas for sporting
event marketing and brought the new ideas how both parties could take the benefit from

collaborative marketing

The author suggests that it is important to have an overview of the individual and
common principles on which the collaboration starts. A situation in which the principles
of one company remain in the background should be avoided. The main emphasis in
collaborative marketing is to combine their knowledge and capabilities that can be

implemented together in more ways than they could have been done alone.

One of the most important proposals for the collaborative marketing to be successful is
the possibility to involve the employees of the organizations in its development. They
are the center of the organization and therefore are able to give genuine and objective
suggestions through their experiences to customers that they have gained in the

development of collaborative marketing.

This research could help various sports associations to popularize sporting events in
their own field. In addition, it could also help the accommodation establishments that
want to make their products or services more attractive through the development of
collaborative marketing. Author believes that this work could be a base to investigate

the impact and attractiveness of sporting events in the future in more depth.
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