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LUHIKOKKUVOTE

Eesti viga korgel tasemel restoranimaastik ei ole hinnatud mitte ainult kohalike seas vaid {iha enam
tuleb ka vélismaalt gurmaane meie vilunud ja andekate kokkade loodud méitserannakuid nautima.
Rahvusvaheline tuntus ning vilisturistide osakaal on Eesti restoranipidajate jaoks ddrmiselt oluline

ning arusaam nende ostuotsustusprotsessist restoranide valikul veelgi tédhtsam.

Kuna tarbijaturg muutub iiha enam killustatuks, peaksid restoranid olema teadlikud vajadusest
eristada kliendisegmente ning pdérduma sihtrithma poole, keskendudes just nende jaoks olulistele
restorani omadustele, mille pohjal nad valivad, kus Ohtustada (Kim, Chung 2011). Antud
magistritdod kirjutamise ajendiks on vajadus teada saada, milliseid kriteeriumeid vélisturistid
Tallinna fine dining restoranide valikul oluliseks peavad ning milliste kanalite kaudu

informatsiooni kogutakse, eesmirgiga tulevikus paremini turundada.

Too empiirilises osas esitab autor kvalitatiivsete elementidega kvantitatiivse kiisitlusuuringu
kdigus saadud tulemused ning lisab omapoolsed soovitused ja ettepanekud. Tulemused kinnitavad,
et uuringus osalenud sihtriikide turistide peamiseks tegevuseks Tallinna reisil on kohalike
restoranide ja kohvikute kiilastamine unikaalse Ohtusddgielamuse eesmérgil. Varasemate
labiviidud uuringute pdhjal on samuti turistide peamiste tegevuste hulgas Tallinna kohvikute ja

restoranide kiilastused, mis ajendas autorit antud teemat pohjalikumalt késitlema.

Uuringu tulemustest selgus, et olulisemateks informatsioonikanaliteks on restorani kodulehekiilg,
restoranijuhiste reitingud, teiste kiilastajate viimased arvustused, turismiportaal Tripadvisor ning
sobra soovitus. Restorani valikul peetakse oluliseks korgtasemel toitu ja teenindust, restorani
mainet, kohaliku tooraine kasutamist, restorani viljeletavat kooki, hea hinna-kvaliteedi suhet ning

mugavat online broneerimise voimalust.

Votmesdnad: ostuotsustusprotsess, fine dining restoran, restoran O, turistid, turism, toiduturism.



SISSEJUHATUS

Gastronoomia ja kdrgtasemel restoranid on muutunud paljude ritkide majanduste votmeteguriteks.
Neid peetakse sageli eraldi turismiatraktsiooniks ning liheks peamiseks pdhjuseks reisisihtkoha
valikul. (Daries et al. 2018; Miranda et al. 2015) Uha enam kasutatakse vilismaalaste poolt Eesti
kohta véljendit "hidden treasure” ja seda suuresti tinu arvukatele tipprestoranidele. Briti védljaanne
Daily Mail nimetab Tallinna Euroopa liheks ponevamaks gastronoomiliseks linnaks just fusion
restoranide, kokteilibaaride ning Skandinaaviast inspireeritud brunch-kohtade tottu (Daily Mail
2019). Korget restoranitaset on mérganud ja tunnustanud ka Pohjamaade juhtiv ja sdltumatu
restoranijuhis White Guide. Igal aastal testitakse ligikaudu 800 restorani, millest 600 innovaatilist,

isikupérast ja jétkusuutlikku restorani leiavad koha White Guide’s. (White Guide 2019)

Reisijuht Lonely Planet tdi samuti Tallinna esile, kui parima hinna ja kvaliteedi suhtega
reisisihtkoht aastal 2018. Téiendavalt lisatakse, et Tallinna kiilastamise teevad imelihtsaks
esmaklassilised restoranid, kauni atmosfdéiriga hotellid ning héstitoimiv turismisektor. (Lonely
Planet 2019) Kohalik restoranijuht Eesti Maitsed kroonib Eestit igasuguse kohkluseta hea toidu
maaks. White Guide 2019 Baltimaade restoranide TOP 30-s on koguni kakskiimmend Eesti

restorani ning heade ja isikupéraste sodgikohtade arv aina kasvab. (Eesti Maitsed 2019)

OKO Restoranide tiks omanikke Martti Siimann tddeb, et viimase kiimne aastaga on Eesti inimene
oppinud tipptasemel toidust ning siinsest tasemest aru saama. Inimesed on rohkem reisinud ja
oskavad head toitu hinnata, kuid vilismaalased saavad paremini aru, milline tase meil on. Siimann
védidab julgelt, et Eesti esi-20 restoranid on maailmatasemel tegijad. Sparkling Groupi iiks
omanikke Kalev Tanner toob vilja vilismaiste asjatundjate arvamuse, mille kohaselt on Eestis

neli-viis restorani, millele voiks anda kas iihe voi lausa kaks Michelini tdrni. (Saarmann 2017)

Fine dining restoranid on oluline segment todstusharus, seades sageli trende ning esindades
sO0mistraditsioone klassikalises gastronoomias (Kwum, Oh 2008). Varasemad restoraniuuringud
toonitavad iildjuhul, kui oluline on restoranil pakkuda korgtasemel kvaliteeti ning rahulolu,

selleks, et saavutada ettevotte edu (/bid.), kuid {illatavalt vihe on uuritud kriteeriume, mida



kliendid kasutavad, kui nad valivad omale sobivat restorani (Kim, Chung 2011). Restorani
turundajad seisavad tdnapdeval silmitsi keeruliste probleemidega, kuidas valitud sihtriihma

meelitada (Kwum, Oh 2008).

Magistritod kirjutamise ajendiks on vajadus teada saada, milliseid kriteeriumeid vélisturistid
Tallinna fine dining restoranide valikul oluliseks peavad ja milliste kanalite kaudu informatsiooni
otsitakse, eesmirgil tulevikus paremini turundada. Vastust otsitakse kiisimustele, milline nieb
vélja Tallinna kiilastavate turistide fine dining restoranide ostuotsustusprotsess, milliseid tegureid
peetakse oluliseks valiku tegemisel ning milliste informatsiooniallikate kaudu enim infot otsitakse.
Saadud tulemuste pohjal teeb autor ettepanekud restoraniomanikele ja juhatajatele tdiendavaks
turundustegevuseks. T60s ilmnevad tulemused on oluliseks infoks Eesti restoranidele mdistmaks
paremini oma vilisklientuuri ostukiitumist ning seeliibi kasvatada ettevdtte kiivet. Uhtlasi aitab

turistide ostukéitumise analiilis kaasa terve Eesti turismisektori, eelkdige toiduturismi arengule.

Eesmirgi saavutamiseks piistitas autor jirgmised lihteiilesanded:

» Kirjeldada pdhjalikult tarbijakditumist, ostuotsustusprotsessi mudeli etappe ja erinevaid

probleemilahenduse tiiiipe;
e Tuua vilja tegurid, mis mdjutavad fine dining restorani valikut ja iilevaade restoranist O;

» Esitada varasem statistika viliskiilastajate meelistegevustest Tallinnas ning esitada

erinevad késitlused toiduturismist;

*  Viia ldbi kirjalik kiisitlus restorani O kiilastanud turistide seas, selgitamaks vilja, mille

pohjal tehakse fine dining restorani valikuid Tallinnas;

* Teha uuringu tulemuste pdhjal jareldused ning ettepanekud restoranidele paremaks

turundustegevuseks tulevikus.

Too autor rakendab kiisitluse koostamisel Lamb, Hair, McDanieli (2012) viie-etapilist
ostuotsustusmudelit (vajaduse tunnetamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine,
ost, ostujirgne kditumine), mis aitab moista turistide ostukditumist Tallinna fine dining restoranide
valikul. Ankeetkiisitlus edastati t66 autori poolt vélja valitud Pdhjamaade juhtiva restoranijuhise
White Guide rahvusvahelise meistritaseme kategooriasse kuuluva restorani O kiilastanud
vélisturistidele perioodil 05.04.2018-14.04.2019. Perioodi valikul ldhtuti ka restoranide

hooajalisusest, vottes arvesse, et suvekuudel on kiilastatavus suurem kui talvekuudel.



Magistritdd on jagatud kolmeks peatiikiks. Esimeses, teoreetilises osas, annab autor pdhjaliku
iilevaate tarbijakditumisest, Lamb, Hair, McDanieli viie-etapilisest ostuotsustusprotsessist, selle
etappidest ning Morrisoni (2002) erinevatest probleemilahenduse tiilipidest. To0 teises osas
tuuaks vilja tegurid, mis mdjutavad fine dining restorani valikut ja antakse iilevaade restoranist O.
Samuti esitatakse varasem statistika turistide meelistegevustest Tallinnas ja toiduturismist. T66
kolmandas peatiikis kirjeldatakse uuringu metoodikat ning esitatakse kvantitatiivse ja kvalitatiivse

uurimuse tulemused. Peatiikk 10peb autoripoolsete jarelduste ja ettepanekutega.

Magistritdd autor soovib tdnada oma juhendajat doktor Kristel Kaljundit védértuslike soovituste
eest ning Sparkling Gruppi kuuluvat restorani O, kes tegi suurepirast koostddd vdimaldamaks libi
viia kiisitluse turistide ostuotsustusprotsessi uurimiseks. Samuti tdnab autor oma lédhedasi, kes olid

suureks toeks magistritod valmimisel.



1. TARBIJA OSTUOTSUSTUSPROTSESS

Kiesolevas peatiikis kirjeldatakse pohjalikult tarbijakdtumise mdistet ja Lamb, Hair, McDanieli
viie-etapilist ostuotsustusmudelit (vajaduse tunnetamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide
hindamine, ost ja ostujirgne tegevus). Samuti vaadeldakse millist tiilipi probleemilahendusega

seisavad turistid silmitsi fine dining restoranide valikul.

1.1 Tarbijakaitumise olemus

Tarbijakditumine on pidev protsess, mis ei hdlma endas ainult hetke, mil tarbija ulatab raha vdi
krediitkaardi, vastutasuks kaubale voi teenusele. Vahetus on oluline osa tarbija kditumisest, kuid
laiendatud vaade rohutab tervet tarbimisprotsessi, mis hdlmab koiki asjaolusid, mis mdjutavad
tarbijat enne, samal ajal, kui ka pérast ostu sooritamist. (Kotler, Armstrong 2014, 176; Solomon et
al. 2014, 6) Tarbijakditumine viitab protsessile, mille kdigus indiviidid vdi grupid valivad voi
ostavad tooteid, teenuseid, ideid vdi elamusi oma vajaduste ja soovide rahuldamiseks (Harrington
et al. 2013, 220) ning tunnetele, mida kogetakse voi tegevustele, mida tehakse pérast ostmist

(Schiffman, Kanuk 1978, 4).

Otsustamine on keerukas protsess, mille kdigus tehakse kindlaks probleemid ja vdimalused ning
seejirel valitakse eri tegevusvariantide vahel. Ostja kaalutleb teadlikult voi alateadlikult paljude
kriteeriumide alusel, kuna iga otsusega kaasneb mingisugune risk. (Vadi 1997, 116-117) Samas
Kotler ja Armstrong (2014, 176) lisavad, et mitte kdik ostud ei 1dbi viit etappi. Rutiinsete ostude
puhul voib tarbija liikkuda otse ostuotsuse etappi, jéttes informatsiooni otsimise ja alternatiivide

hindamise etapid vahele (/bid.)

Whang (2016, 13) iitleb, et tarbija kditumine ja psiihholoogia on erinev vdrreldes tavalise inimese
kditumise ja psiihholoogiaga ja seda pohjusel, et tarbimine on tegevus, mis rahuldab iha. Samas ei
tohi tarbija eelistusi segi ajada tarbija tegeliku valikuga, s.t sellega, mida ta tegelikult soovib ja
suudab osta ning mida tegelikult ostab (Rekkor 2006, 58) Lamb ef al. (2012, 83) lisab, et

turundusjuhid peavad mdistma tarbija soove, et luua korralik turundusmeetmestik selgelt
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defineeritud turule. Jargnev joonis 1, néitab erinevust tarbija tegeliku ja ideaalse olukorra vahel.
Vajaduse teadvustamine ilmneb, kui inimese tegelik seisund langeb, kui tal saab otsa moni toode
voOi kui ta ostab moOne toote, mis ei vasta tema ootustele voi kui ta avastab, et tal on uus soov voi
iha. Seevastu voimaluse teadvustamine ilmneb siis, kui puutume kokku erinevate vdi parema

kvaliteediga toodetega. (Solomon 2013, 326-327)

Ideaalne
Ideaalne olukord I Ideaalne
Tegelik olukord Tegelik I
Tegelik
Probleem puudub Voimaluse teadvustamine Vajaduse teadvustamine

Joonis 1. Probleemi teadvustamine: tegelik ja ideaalne olukord.
Allikas: (Solomon 2013, 326; Solomon et al. 2014, 342)

Pingutus, mis ostuotsusega kaasneb on véga erinev ning soltub ostu olulisusest tarbijale. Vahel
vOib ostuotsustusprotsess olla peaaegu automaatne, teinekord sarnaneda lausa tdiskohaga todle.
(Solomon 2013, 320) Séddrane intensiivne ostuotsustusprotsess muutub veelgi keerulisemaks
tanapdeva arenenud tihiskonnas, kus on nii palju valikuvdimalusi, mille vahel valida (Mick et al.
2004, 207). Mick et al. (2004, 207) kirjeldab sddrast valikute tilekiillust, kui tarbija hiipervalikut:
olukord, kus suur hulk atraktiivseid valikuid osutub vaimselt kurnavaks, vihendades voimet teha

tarku otsuseid, sundides tegema korduvvalikuid vai ostust loobuma.

Solomon et al. (2014, 338) liigitavad ostuotsusprotsessid pingutusest ldhtuvalt kolmeks: rutiinne,
limiteeritud ning laiendatud probleemilahendus. Rutiinse probleemi lahenduse alla liigituvad
soodsad harjumuspirased ostud, mida tarbijad teevad tihti ja minimaalse pingutusega (Reid,
Bojanic 2010, 112; Morrison 2002, 101). Rutiinse ostuotsuse korral piisab vihesest infost, kuna ei
tajuta ostuga kaasnevat riski. Kiirtoidu restoranid liigituvad siia alla, sest nende kiilastamine on

soodne ning kiilastajad kipuvad seal pigem tihti kdima. (Morrison 2002, 101)



Limiteeritud ostuotsus eeldab suuremat ajakulu ning pingutust, kuna tajutud risk ja kaasnev kulu
on suuremad, kui rutiinse otsuse korral. Kliendid ldbivad enne ostu sooritamist koik viis
ostuotsustusprotsessi etappi. Kuigi teenuseid ei osteta tihti, siis neid vdi nende sarnaseid ollakse
ka varem proovitud. (Morrison 2002, 101) Tarbijate kaasatus ostuotsusel on madal vdi mdddukas
ning kaalutakse keskmisel arvul toote-teenuse omadusi (Reid, Bojanic 2010, 112). Lamb et al.
(2012, 90-91) tdiendab, et limiteeritud ostuostusega kaasneb moddukas pingutus informatsiooni
otsimiseks ning kaalutakse vaid mone alternatiivi vahel. Kiilastajad teavad hindamiskriteeriumeid
ja enamus alternatiivseid teenuseid ning vdivad kiisida teistelt inimestelt informatsiooni mdne
alternatiivi kohta. (Morrison 2002, 101) Tihti hdlmab fine dining restoranis Ohtustamine
limiteeritud ostuotsust, kuna kiilastajad teavad, milline toit, teenindus ning dhkkond neile meeldib.
Samuti teavad nad, et kulutavad rohkem kui kiirtoidu restoranis. Fine dining restorane kiilastatakse

harvemini, samuti omatakse vihem informatsiooni nende kohta. (Zbid.)

Laiendatud ostuotsus eeldab kdige suuremat pingutust ja ajakulu (Morrison 2002, 101) selleks, et
kehtestada kriteeriumid, mille pdhjal hinnata konkreetseid kaubamérke ning veel suuremat infot
iga kaalutava kaubamairgi kohta (Schiffman, Kanuk 1978, 444). Mida suurem on rahaline vdi
personaalne risk, seda suurem on vajadus ulatuslikuks infootsinguks, ent olulist rolli madngivad
siinkohal ka tarbija enda emotsioonid ja tunded (Neal et al. 2006, 66). Laiendatud ostuotsuse korral
on teenused kallid ja keerulised ning tajutud risk korge. Kiilastajad alustavad siin vihese
informatsiooni ja eelneva kogemusega ning neil ei ole kujunenud ka oma hindamiskriteeriumit.
Esmakordsed kruiisid, pulma- ja timbermaailmareisid ja Aafrika safarid on niited laiendatud

ostuotsusest. (Morrison 2002, 101)

McDougall ef al. (1992, 157) iitleb, et ostmine saavutab suurima keerukuse, kui ostjad puutuvad
kokku tundmatu tooteklassiga ning ei tea, milliseid kriteeriume ning tooteklassi omadusi kasutada.
Antud magistritod raames késitletakse fine dining restoranide valikuga kaasnevat pingutust ning
Morrisoni (2002, 101) hinnangul hdlmab fine dining restoranis Ohtustamine limiteeritud
ostuotsust, kuna kiilastajad teavad teavad hindamiskriteeriumeid ning neid voi nende sarnaseid
teenuseid ollakse ka varem proovitud. Sellest tulenevalt seob t66 autor uuringu kvalitatiivse osa
Morrisoni (2002) limiteeritud probleemilahendusega, et veenduda, kas see kattub ka antud

uuringus osalenud turistide ostuotsustusprotsessiga.



1.2 Tarbija ostuotsustusprotsessi etapid

Kuigi tuleb arvesse votta, et tarbija ostukditumist mdjutavad kultuurilised, individuaalsed,
sotsiaalsed ja psiihholoogilised tegurid, siis enamus juhtudel ei ole need turundaja poolt
kontrollitavad (McDougall et al. 1992, 142). Seega, antud magistritdd raames soovib autor
keskenduda 5-etapilise ostuotsustusprotsessi nendele teguritele, mis on turundajate poolt rohkem
kontrollitavad ja aitaks restoranijuhatajatel olemasolevasse turundusmeetmestikku uut ndgemust

sisse tuua. TOO autor vaatleb analiiiisi osas restorani kiilastanud turistide individuaalseid tegureid,

nagu nditeks, vanus, sugu, rahvus, elukutse, mis annab tidpsema iilevaate viliskiilastajatest.

Sotsiaalsed

Vordl
Perekond
Rollid ja

Indivi-
duaalsed

Vanus ja
elutsiikli
etapp

Elukutse
Majandus-
likud
tingimused
Elustiil
Iselopm ja

mina-
arusaam

Psiihholoogilised

Motivatsioon

Taju

ol 9
a4

tnvide

ne

Oppimine Ostja

Uskumused ja
hoiakud

Joonis 2. Tarbija ostuotsustusprotsess ja seda mojutavad faktorid
Allikas: (McDougall et al. 1992, 145; Lamb, Hair, McDaniel 2012, 85)

Liihidalt jaotub iilaltoodud joonis kolmeks (Solomon 2013, 320):

1) Kuidas tajutakse probleemi vai vajadust toote jargi;

2) Kuidas otsitakse infot erinevate toodete kohta;

3) Kuidas hinnatakse alternatiive jdudmaks 1dppotsuseni.
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1.2.1 Vajaduse teadvustamine

Esimene etapp tarbija ostuotsustusprotsessis on vajaduse voi probleemi teadvustamine (Kotler,
Armstrong 2014, 176; Lamb et al. 2012, 90; Neal et al. 2006, 66), mis Solomon et al. (2014, 341)
ja Neal et al. (2006, 69) hinnangul ilmneb suure erinevusena praeguse ning ihaldatud seisundi
vahel. Vajaduse teadvustamine kiivitub, kui tarbija puutub kokku sisemise vdi vilise stiimuliga.
Sisemise stiimuli esinemist inimene kogeb, nditeks nilg voi janu. Vilised ajendid seevastu on
mojutused, mis tulevad vélistest allikatest. (Kotler, Armstrong 2014, 176) Bruner ja Pomazal

(1988, 49) titlevad, et turundustegevus voib mdju avaldada mdlemale seisundile.

Kuna teenused on “elamused”, siis on neid enne ostu sooritamist raskem hinnata (Pedraja, Yagiie
2001, 316), seepirast on paljud tarbijad motiveeritud minema puhkusele, véljas Shtustama voi
kinos kdima, moeldes selle kditumisega kaasnevatele vdimalikele positiivsetele tagajargedele
(Bruner, Pomazal 1988, 48). Kui tarbija omab eelnevat elamust konkreetse restorani pakutava
teenusega, kujuneb sellest usaldusvédrne allikas, kuid kui eelnev informatsioon puudub voi on
ebapiisav selleks, et alternatiive tépselt hinnata, hangitakse asjakohast teavet vilistest kanalitest
(Pedraja, Yagiie 2001, 316). Potentsiaalse kliendi vélise informatsiooni otsimine toimub passiivsel
ja aktiivsel tasandil. Passiivsel juhul viib inimene end suurendatud teadvuse seisundisse, hakates
enam tdhelepanu podrama restorani reklaamidele voi ldhiiimbruskonnas aset leidvatele vestlustele
restoranielamustest. Aktiivne tasand viitab sellele, kui potentsiaalne klient algatab aktiivse
infootsingu, mis holmab tdiendavaid tegevusi info hankimiseks, nagu nditeks restoranide

kiilastamised enne valiku tegemist ja restorani ukse korval asetseva meniiliga tutvumine jne (/bid.)

Teades tegevusi, mis mdjutavad vilist informatsiooni otsimist, vdimaldab restoranijuhatajatel
kindlaks mééarata, millistele turunduskommunikatsioonitegevustele suuremaid investeeringuid
teha, vottes arvesse nende mdju potentsiaalsete klientide teabeotsingu protsessile enne restorani
valikut. Veel enam, médrates kindlaks, millised tegurid avaldavad informatsiooni otsimisele moju,
kasvab restoranijuhatajate arusaam ka potentsiaalsetest klientidest ning sellest, milliseid omadusi

tuleks kittesaadavaks tehtud informatsiooniallikates rohutada. (Pedraja, Yagiie 2001, 316-317)

1.2.2 Informatsiooni otsimine

Kui tarbijad on probleemi olemasolu tunnistanud ning eeldades, et puuduvad piirangud, mis
takistaks edasist kditumist, liiguvad nad edasi otsustamisprotsessi jargmisse etappi, milleks on

informatsiooni otsimine (Loudon, Della Bitt 1988, 604; Kotler, Armstrong 2014, 176; Neal et al.

11



2006, 89). Selleks, et teha kindlaks, kas leidub rahuldust pakkuv lahendus, millised on
potentsiaalse lahenduse omadused ning sobivad viisid nende vordlemiseks, kasutatakse esmalt
pikaajalise milu andmeid (Neal ez al. 2006, 89). Sisemise info otsimine on esimene etapp peale
seda, kui tarbija on probleemi teadvustanud (Loudon, Della Bitt 1988, 605). Kui inimene leiab
koheselt vajadusele vastava toote voi teenuse, siis edasine informatsiooni otsimine ja hindamine
puudub ning probleem leiab lahenduse (Neal et al. 2006, 89; Kotler et al. 1996, 203). Sageli aga
ei onnestu tekkinud soove kohe rahuldada (Rekkor 2006, 59) ning info otsimine suunatakse

vilistele stiimulitele (Neal et al. 2006, 89).

Neal et al. (2006, 99) sonul on turundusjuhid eriti huvitatud vélisest informatsiooni otsimisest,
kuna see voimaldab otsese ligipdésu tarbijani. Sellest 1dhtuvalt keskendub t66 autor informatsiooni
otsimise etapis eelkdige vélistele kanalitele. Viliste allikate puhul toimub informatsiooni otsimine
viliskeskkonnast (Solomon et al. 2014, 343; Neal et al. 2006, 89), mis omakorda jaguneb
turunduse poolt kontrollitud (raadio, televisioon, internet jne.) ning mittekontrollitavateks
allikateks (perekond, sdbrad, reitingu organisatsioonid jne.) (Lamb ef al. 2012, 85-86). Engel et
al. (1987, 238) kinnitab, et kui turundaja suudab tuvastada tarbija poolt eelistatud infokanalid, on

hea vdimalus suurendada antud briandi valituks osutumist.

Ténapdeval vdivad ostjad leidja ohtralt teiste kasutajate kirjutatud arvustusi samade toodete kohta,
mida nad kaaluvad osta. Sellised arvustused on leitavad veebilehtedelt Amazon, TripAdvisor jne.
Kuigi erinevate kasutajate arvustused konkreetse toote kohta vdivad oma kvaliteedilt viga erineda,
siis tervikuna moodustavad nad siiski usaldusvédérse hinnangu. (Kotler, Armstrong 2014, 177)
Mida suurem on piltide ja sdnade arv arvustuses, seda suurem on selle tajutav kasulikkus. Samas
piltide arvul, eriti nendel, millel on ndha toidu vilimust, on vdga suur moju tarbija ostuotsusele.

Piltidega arvustused on tarbijale palju kasulikumad, kui ainult tekstiga. (Cheng, Ho 2015, 886)

Mida rohkem informatsiooni on omandatud seda enam kasvab tarbija teadlikkus ning teadmised
olemasolevate brindide ja nende omaduste kohta (Kotler, Armstrong 2014, 177). Selleks, et
rakendada turunduskommunikatsioonistrateegiaid, mis lihtsustaks konkreetse restorani valikut
potentsiaalsete klientide poolt, on restoranijuhatajatel ddrmiselt oluline teada, kuidas nende
potentsiaalsed kliendid infot otsivad (Pedraja, Yagiie 2001, 316). Harrington et al. (2013, 220)
tdiendab, et restorani kontseptsioon, mis moistab, kuidas tarbijad reageerivad erinevatele

informatsioonikanalitele, suudab neile paremini vastata, omades suuremat eelist konkurentide ees.
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1.2.3 Alternatiivide hindamine

Kui informatsiooni otsimise protsess médrab, millised on alternatiivid, siis alternatiivide
hindamise etapis vorreldakse neid alternatiive nii, et tarbija oleks valmis otsust tegema (Loudon,
Della Bitt 1988, 611; Lamb et al. 2012, 88). Vahel kasutavad tarbijad selleks pohjalikku
kalkuleerimist ja loogilist mdtlemist ning vahel ldhtutakse peamiselt intuitsioonist v3i podrdutakse
ndu saamiseks sOprade, veebiarvustuste voi miiligiinimeste poole (Kotler, Armstrong 2014, 177).
Neal et al. (2006, 124) lisab, et keskendumine hindamiskriteeriumitele on tihtis, sest kui ettevotte
tootele loodav reklaamkampaania suudab sihtriihma veenda, et konkreetne hindamiskriteerium on
nii asjakohane kui ka oluline, v3ib sellest saada eelis konkurentide ees, kellel see omadus puudub.
Eeldustel pohinev kontseptsioon, mis aitab selgitada tarbija hindamisprotsessi (McDougall ef al.

1992, 159-160):

1. Tarbija ndeb toodet kui toote omaduste kogumit. Tarbijad erinevad omavahel selle poolest,
milliseid omadusi nad peavad asjakohaseks ning podravad enim tdhelepanu neile
omadustele, mis on seotud nende vajadustega;

2. Lahtuvalt unikaalsetest soovidest ja vajadustest, asetab tarbija toote erinevatele omadustele
erineva tihtsusastme;

3. Suure tdendosusega todtab tarbija vélja erinevate brindide omaduste tdekspidamiste
kogumi, mis kokku moodustab kaubamirgi maine;

4. Tarbijal on igale toote omadusele kasulik funktsioon, mis nditab, mil méairal tarbija eeldab
toote tdieliku rahulolu varieerumist toote erinevate omaduste ning tasandite juures;

5. Tarbija kujundab oma hoiakuid erinevate brindide vahel ldbi ithe v4i mitme

hindamisprotseduuri, sdltuvalt tarbijast ja ostuotsusest.

Vottes aluseks, et tarbijad ndevad tooteid kui omaduste kogumeid, siis restoranide puhul voivad
nendeks omadusteks olla toidu kvaliteet, meniiiivalik, teeninduse kvaliteet, atmosféér, asukoht ja
hind. Tarbijad erinevad teineteisest selle poolest, millisele omadusele nad oma vajadustest
lahtuvalt enim tdhtsust omistavad. (Kotler et al. 2003, 221) Lisaks tarbijate poolt valikute
kitsendamisele olulistest tooteomadustest ldhtuvalt on ka vodimalus, et nad kategoriseerivad
tooteid. Kategoriseerimisprotsessile tuginedes soltub toote hindamine konkreetsest kategooriast,
millesse seda peetakse kuuluvat. Seda arvesse vottes, peavad ettevotted moistma, kas tarbijad
kasutavad kategooriaid, mis tekitavad soovitud hinnanguid. See, kuidas toode liigitatakse, v3ib

tugevalt mdjutada ka tarbijate noudlust. (Lamb ez al. 2012, 88)
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Turundajad peaksid vilja uurima, kuidas tarbijaid vordlevad alternatiivseid kaubamérke, tegema
selgeks, kui suurt olulisust omab mingi toote omadus neile (Kotler, Armstrong 2014, 177) ja sellest
lahtuvalt vaatama iile konkreetse toote omadused ja vajadusel reklaamsdnumi (McDougall et al.
1992, 160-161). Mdistes, missuguseid kriteeriumeid tarbijad kasutavad ning millised on rohkem
ja millised vdhem tdhtsad, saavad miiligiinimesed ja reklaam koige olulisemate kriteeriumite

pohjal vélja tuua bréndi paremuse teiste ees (Solomon, Stuart 2003, 165).

Selleks, et méérata kindlaks, milliseid kriteeriumeid tarbijad toote valikul kasutavad, vdib
turundusuuringu teostaja 1dbi viia otsese voi kaudse mdotmismeetodi (Neal et al. 2006 124).
Otsese meetodi hulka kuulub tarbijate kiisitlemine, et teada saada, millist informatsiooni nad
konkreetse ostu puhul kasutavad voi fookusgrupi vaatlus, et kuulda, mida tarbijad toote ja selle
omaduste kohta iitlevad. Kaudse meetodi puhul eeldatakse, et tarbija ei saa vdi ei avalda otse oma
hindamiskriteeriume. Sellisel juhul antakse inimesele vdimalus delda, mis kriteeriumit , keegi

teine* samas olukorras kasutaks. (/bid. 124-126)

1.2.4 Ost

Neljas etapp tarbija ostuotsustusprotsessis on ostu otsus, mis pohineb koigil vélistel ja sisemistel
muutujatel. Ostuotsus langetatakse ldhtuvalt tajutud riskist, mis kaasneb iga alternatiiviga ning
indiviidi valmidusest riskida. (Reid, Bojanic 2010, 106) Uldiselt ostetakse enim eelistatud
kaubamérke, kuid on teatud faktorid, mis vdivad esineda ostukavatsuse ja tegeliku ostu vahel:
teiste suhtumine, ootamatud situatsioonilised tegurid (Kotler et al. 1996, 204; McDougall et al.

1992, 161; Kotler, Armstrong 2014, 177) ning toote-teenuse teadmatus (Reid, Bojanic 2010, 106).

Mida ldhedasem on korvaline isik ostjale ning mida intensiivsem on tema suhtumine valitavasse
tootesse, seda suuremat moju see ostjale avaldab (Kotler et al. 1996, 204; McDougall et al. 1992,
161). Tarbija 1dhtub ostuotsusel ka perekonna sissetulekust, eeldatavast hinnast ning loodetavast
kasust, mis tootega kaasneb. Kui sellises olukorras kerkivad esile ootamatud situatsioonilised
tegurid, nditeks mone teise ostu osutumine kiireloomulisemaks vdi konkurendi hinnaalandused,
siis vOib antud ost jddda sooritamata voi edasi liikkkuda. (McDougall er al. 1992, 161; Kotler,
Armstrong 2014, 177; Kotler et al. 1996, 205). Samuti peavad rahvusvaheliselt tuntud
restoranikettidest eraldiseisvad restoranid tootama kovasti selle nimel, et end tdestada ning
vdhendada riski, mida tarbijad seostavad véhe tuntud restoranidega, kus toode-teenindus ei ole

histi teada (Reid, Bojanic 2010, 106).
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1.2.4 Ostujiargne kditumine

Turundaja t606 ei 10ppe toote soetamisega (Kotler, Armstrong 2014, 178; Kotler ef al. 1996, 205).
Toodete ostmisel ootavad tarbijad ostult teatavaid tulemusi (Lamb et al. 2012, 89). Ostujirgselt,
tarbija kas on rahul vdi ei ole rahul oma valikuga (Kotler, Armstrong 2014, 178), osaledes
turundaja jaoks véga tdhendusrikkas miitigijargses kditumises (Kotler ez al. 2003, 222). Selle, kas
tarbija on voi ei ole rahul oma ostuga, méérab erinevus tema ootuste ja toote tajutud soorituse

vahel. Oluline on lubada ainult seda, mida suudetakse ka pakkuda. (Kotler, Armstrong 2014, 178)

Turundaja jaoks on iga ostujiargse hindamise oluline element vihendada vdimalikke kahtlusi, kas
tegemist oli hea otsusega. Kui inimesed tunnevad vastuolu oma véirtuste voi arvamuste ja
kditumise vahel, kipuvad nad tundma sisemist pinget, mida nimetatakse kognitiivseks
dissonantsiks. (Lamb et al. 2012, 89) Rahulolematud kliendid véivad dissonantsi vihendamiseks
soprade ja perekonna poole podrduda, andes neile oma rahulolematusest mirku (/bid.). Negatiivne
suust-suhu reklaam levib sageli kaugemale ning voib kiiresti kahjustada tarbija suhtumist tootesse
voi briandi. Enamus onnetuid kliente ei rddgi aga kunagi ettevottele oma probleemidest, seetdttu
on oluline, et ettevote modddaks regulaarselt klientide rahulolu ning julgustaks ka inimesi

negatiivsetest ilmingutest teavitama. (Kotler, Armstrong 2014, 178)

Kliendirahulolu on vdtmetegur kasumlike suhete loomisel tarbijatega. Rahulolevad kliendid
ostavad toodet uuesti, rdfigivad kiitvalt sellest ka teistele ning pddravad vihem tdhelepanu
konkureerivatele bréndidele ja reklaamidele. (Kotler, Armstrong 2014, 178) Lamb et al. (2012, 89)
lisab samuti, et turundusjuhid vdivad aidata vdhendada miiiigijargset dissonantsi ldbi tdhusa
suhtlemise ostjatega voi reklaami, mis niitab toote paremust konkureerivatest kaubamarkidest.
Kwun ja Oh’i (2006) labiviidud uuringus kiilastajate eelnevast kogemusest ja minapildist
kavatsusega Ohtustada fine dining restoranis. Tulemustest selgus, et restorani esmakiilastajad
pooravad eelnevate teadmiste puudumise tdttu rohkem tdhelepanu konkreetsetele fiiiisilistele
aspektidele, nagu néiteks toit, joogid ja pakutavad mugavused. Korduvkiilastajad 14htuvad rohkem
pstihholoogilistest omadustest, nagu niiteks teenindus. Pakkudes klientidele jarjepidevalt iilihead
teenindust, alates esialgsest kontaktist kuni lahkumiseni, vodivad restoranid suurendada
korduvkiilastuste arvu. Mida enam suudavad teenindajad luua kooskdla kiilastajate minapildi ja
eelnevate kogemuste vahel, seda suurem on tdendosus, et nad naasevad ja soovitavad ka teistele.

(Kwun, Oh 2006, 19)
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2. FINE DINING RESTORANID JA EESTI TOIDUTURISM

2.1 Fine dining restorani valikut mojutavad tegurid

Fine dining restoraniga seostub elegantsus, ametlik atmosfaér, parim kristall ja laudlinad, kdrgelt
kvalifitseeritud restoraniteenindajad, suurepdrane toidu kvaliteet ja korged mentiithinnad
(Drysdale, Aldrich 2002, 301). Road neis restoranides on originaalsed, keeruka valmistusviisiga,
erilistest toiduainetest valmistatud vdi eriliselt serveeritud. Joogikaart on rikkalik, rahuldamaks ka
koige ndudlikumat maitset. (Rekkor ef al. 2013, 9) Restorani terviklik sdogielamus ei koosne enam
ainult toidust, vaid ka atmosfédrist (flilisilised aspektid) ning pakutavast teenindusest (Kim, Chung
2011), mis nendes restoranides on iildjuhul vdga formaalne (Drysdale, Aldrich 2002, 301).
Goodman (2000, 63) iitleb seevastu, et kultuur, mille iiheks véljendusvormiks on

riietumiseelistused, on muutumas {iha vabamaks ning ,,alariietumine" on trendiks kujunemas.

Lee ja Hwang (2011, 665) iitlevad, et luksusrestoranide valikul on kriitilise tdhtsusega teeninduse
kvaliteet, toidu kvaliteet, meniiii detailid ning teeninduskeskkond. Gregory ja Kim (2004, 82)
tdiendavad, et kodust véljas dhtustamine ei ole enam lihtsalt ndlja kustutamine, vaid sellest on
kujunenud populaarne meelelahutuse vorm. Viga sageli on need restoranid mdeldud erilisteks
Ohtuteks, tdhistamisteks ning muudeks meeldejdévateks siindmusteks (Drysdale, Aldrich 2002,
301). Kotkas ja Roosipdld (2010, 12) lisavad, et Eesti erinevate toitlustusettevotete samalaadsed
tooted on muutunud iiha sarnasemaks kvaliteedi, hinna ja muude omaduste poolest, seega tuleks
konkurentsis piisimiseks oma toodetele klientide poolt hinnatavaid lisavairtusi lisada, nditeks
korgetasemeline teenindus ja kliendikesksus. Auty (1992, 338) véidab, et kuigi restorani viljeletav
kook ja toidu kvaliteet on restorani valiku juures kodige olulisemad muutujad, on maine ja
atmosfddr — voi stiil — sarnast tiiiipi ja kvaliteetset toitu pakkuvate restoranide 16plikul valikul

kriitilisema tidhtsusega.

Teeninduse kvaliteet on kiilastajate vajaduste rahuldamisel iiks kdige olulisemaid komponente
(Lee, Hwang 2011, 655) ning mida rohkem Ohtusddgielamusi omandatud, seda ndudlikumaks

kliendid muutuvad (Kim 2011, 633). Lojaalsete klientide hoidmiseks peavad luksusrestoranid
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pakkuma jérjepidevalt kdrgtasemel teenindust ning erilist kohtlemist (Lee ja Hwang 2011, 655).
Teenindaja, kes suudab restoranikiilastajatele luua entusiastliku atmosfddri, kombineerituna
omaenese entusiasmiga, voib kujundada sellest positiivse Shtusddgielamuse, tuues kaasa restorani
korduvkiilastuse (Sanders et al. 2002, 134-135). Kim’i (2011) uuring teenindusele orienteeritusest,
teenuse kvaliteedist, klientide rahulolust ning nende lojaalsusest, toetab laialt levinud teooriat voi
uskumust, et kliendikesksed ettevotted saavad kasu mitmel tasandil. Korgtasemel teenindusele
orienteeritud eesliini to6tajad (s.o teenindajad ja baarmenid) mojutavad restoranikiilastajate taju

teenuse kvaliteedist, tuues I10pptulemina kaasa kiilastajate rahulolu ja lojaalsuse (Kim 2011, 632).

Chen ja Peng (2018) iitlevad, et tarbijate kavatsust Shtustada reisimise ajal luksusrestoranides ei
mdjuta nende tajutav rahaline maksumus. Nende uuringu tarbijate kavatsusest Shtustada reisimise
ajal luksusrestoranides, ei arvanud osalejad, et luksusrestoranid on ihaldusvéérsed ja meeldivad
seetdttu, et nad on soodsa hinna-kvaliteedi suhtega vdi 6konoomsed (/bid., 65). Pedraja ja Yagiie
(2001, 318) tdiendavad, et mida suuremat tdhtust omab inimesele restorani valikul soodne hind,
seda enam vdetakse arvesse pereliikmete ja soprade arvamusi, seega need isikud, kes kuuluvad
korgema sissetulekuga perekondadesse, kasutavad seda teabeallikat vihem kui iilejddnud. Njite et
al. (2008, 259) uuringu kohaselt on fine dining restorani tunnustest kdige vihem tdhtsam tegur
hind, mis niitab, et kliendid on valmis maksma kdrgemat hinda, kui nad tajuvad seda restorani

véga konkurentsivoimelisena.

Harrington et al. (2013, 219) hinnangul peab restoranijuhatajate peamine huvi olema, kuidas
kliendid reageerivad nende poolt rakendatud erinevatele turunduskommunikatsioonidele.
Harrington et al. (2013) uuringust erinevate teabeallikate olulisusest korgtasemel restoranide
valikul selgus, et kdige olulisemateks informatsiooniallikateks peetakse sdbra soovitust, restorani
mainet, kiilastajate viimaseid arvustusi, restoranijuhise reitinguid ning pohjalikke restorani
kodulehekiilgi. Cotter ja Snyder (1998, 69) tdiendavad, et ainuiiksi restoranigiidi valituks
osutumine tdstab restorani tuhandete teiste korval esile, kuid osutudes valituks giidi
erikategooriasse, annab see restoranile teatava monopoolse vdimu. Cotter’ ja Snyder’i (1998)
uuringu pohjal kasvas restoranide drimiitik 10-20% vorra peale seda, kui neid péarjati esmakordselt

ithe voi kahe Michelini tdrniga ja parimate kolme térni restoranide miiiik kasvas 30-60% vorra.

Daries et al. (2018) viisid 1dbi uuringu Michelini tdrni restoranide kodulehtede valmidusest ja
funktsionaalsusest. Tulemustest selgus, et suur osa korgtasemel restorane jdtab kasutamata

voimalused, mida internet ja koduleht neile pakub. Nad soovitavad parema kliendikogemuse
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loomiseks lisada kodulehtedele voimalused potentsiaalsete kiilastajatega dialoogi loomiseks,
kasutades selleks sonumite saatmise vdimalust reaalajas, kommentaaride kirjutamise voimalust,
online broneeringu tegemise ja kvaliteedi rahuloluga andmise vdimalust. Potentsiaalsete tarbijate
kaasamisel internetis on positiivnhe mdju kogu ettevotte mainele (/bid., 131-136) Namkung et al.
(2007, 94) tidiendab, et interaktiivset suhtlust kvaliteetse teabega veebilehel, voib kasutada
pikaajaliste suhete loomiseks restorani ja kliendi vahel. Pingutused kommunikatsioonisiisteemide
parandamiseks selleks, et klientide vajadustele paremini vastata, on suurema konkurentsieelise

saavutamise kohapealt véga oluline (/bid.).

2.1.1 Tallinna fine dining restoran O

Restoran O on Pdhjamaadest inspireeritud 52- istekohaga fine-dining restoran, mis klassifitseerub
restoranijuhise White Guide rahvusvahelise meistritaseme kategooriasse. Teisisonu tdhendab see,
et restorani koogis on saavutatud viljapaistev ja originaalne toiduvalmistamise tase
maailmatasandil meisterlikus kategoorias. Uleiildine elamus restoranis on viiga kdrgel tasemel.
(Eesti Maitsed 2019; White Guide 2019) Samuti on restoran pdrjatud ka kohaliku
gastronoomiakonkursi Silverspoon 2017. aasta parimaks Fine Dining restoraniks ning parima
Taimetoidu iiks nominentidest. 2018 aastal valiti restoran O Parimaks Eesti koogiks ning Martin
Meikas ja Ranno Paukson olid nomineeritud ka Parima Koka tiitlile. Silverspooni Noor Kokk 2018
oli Sander Kuldsaar restoranist O ja Kaks Kokka, kes vditis ihaldusviirse praktikakoha Soome

Michelini tdrniga pérjatud restorani OLO. (Silverspoon 2019)

O nimi on tulnud rootsi keelsest sdnast saar. Samuti on sellel seos ka Eestimaa suurima saare
Saaremaaga, kust on pirit O peakokad ja kaasomanikud Ranno Paukson ja Martin Meikas.
Restoranis O saavad kiilastajad valida kahe maitsmismeniiii vahel- 7- kdiguline Maitseteekond ja
9- kdiguline Maitserdnnak. Meniiiid on inspireeritud pdhjamaisest loodusest, puhtast dhust ja
mustast mullast, kiilmast ja hallist Ldinemerest, ettearvamatutest aastaaegadest, silingetest
metsadest ja nende maagilistest andidest, kohalikest talunikest ja viiketootjatest, jahimeestest ja
kaluritest ning unustatud sdilitamis- ja valmistusviisidest. Maitsemeniilide parimaks nautimiseks

palutakse varuda 2-4 tundi. (Eesti Maitsed 2019; Restoran O 2019)

O rdivastusstiil on smart casual, kus lithikesed piiksid ja sandaalid ei ole lubatud, samas ei ole ka
pintsak ndutud. Lapsed, kes on harjunud vanematega restoranis dhtustama ning tunnevad etiketti
on viga teretulnud, samas lastega peredel soovitatakse kdigi heaolu nimel dhtustada sdsarrestorani

Kaks Kokka, mis on casual-dining restoran ja asub kohe O korval. (Restoran O 2019)
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2.2 Restoranide kiilastamine kui vilisturistide iiks peamisi tegevusi Tallinnas

Eesti ettevotlus- ja infotehnoloogiaminister Rene Tammist sdnul on turism oluline osa kohalikust
majandusest. 2017. aastal moodustas vélisturism 1,89 miljardit eurot Eesti kogutulust. 2018. aasta
esimese kolme kvartali kokkuvottes kasvas turismiteenuste eksport 5% vorreldes varasema aasta
sama perioodiga. (Turismi arengukava...2018) Eesti riikliku turismiarengukava 2014-2020
strateegilisteks tegevussuundadeks on Eesti kui atraktiivse reisisihi tuntuse suurendamine,
turismiinfo ning turismitoodete arenduse juhtimine, rahvusvaheliselt huvipakkuvate
turismiatraktsioonide ja slindmuste arendamine ning toetamine, sealhulgas piirkondlike
turismitoodete arendamine. Arengukava iiheks oluliseks pohimdtteks on ldhtumine kiilastaja
teekonnast, mille kohaselt on kiilastuselamus kvaliteetne, kiilalislahke ja turvaline. (Riiklik
turismiarengukava...2013, 4) Eelkdige keskendutakse Soome, Venemaa, Léiti, Rootsi, Norra,
Saksamaa ja Suurbritannia turgudele ja toiduturismi, kultuuriturismi, konverentsiturismi,

driturismi jne teemavaldkondade arendamisele. (Riiklik turismiarengukava...2013, 10-17)

Vilisturistide 2018. aasta 00bimiste regionaalne jaotus muutus varasemaga vdrreldes
minimaalselt. Enamus ehk 65% 60bimistest leidis aset Tallinnas. (Eesti turism...2018, 7) Kuna
regiooniti moodustavad Tallinna kiilastused 65% kogu kiilastustest, siis vaatleme edasiseid

niitajaid Tallinnaga seonduvalt. (Ulevaade Tallinna...2018, 12).

Reisi eesmirgina toodi enim vilja mitu pdeva kestev puhkusereis (42%). Uhepievase
puhkusereisina kiilastas Tallinna 24% viliskiilastajatest, mis on 8% enam kui 2014. aastal.
Tooreisina kiis Eestis 12%, mis on vihem kui varasematel aastatel. (Ulevaade Tallinna...2018, 11)
2018. aastal kasvas Eestisse reisimisel naiste osakaal ning 25-34 vanusevahemiku reisijate arv.
Enamus juhtudel reisiti kas tliksi v0i partneri/abikaasaga. Kontoritodtajate/spetsialistide reisimised
kasvasid varasemaga vorreldes 6%, tippjuhtide ja juhtivspetsialistide kiilastused langesid seevastu

20%-1t 17% peale. (Ulevaade Tallinna...2018, 10)

Eesti Statistika Kvartalikirjas (3/2018) esitatud andmetel on esmakiilastajate peamiseks reisi
eesmargiks puhkusereis (78%) ja korduvkiilastajatest ligi pooltel, populaarsuselt teisel kohal oli
ostureis (23%). Nii esma- kui korduvkiilastajate seas oli populaarseim sihtkoht Tallinn, mida 2017.

aastal véisas 68% korduv- ja 95% esmakiilastajatest. (Eesti Statistika... 2018, 28-30)
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Joonisel 3 on viljatoodud esma- kui korduvkiilastajate tegevused Eesti reisil. Jooniselt selgub, et
peamise tegevusena nii esma- kui korduvkiilastajate seas nimetati {lilekaalukalt restoranide ja

kohvikute kiilastamist.

Restorani / pubi / kohviku kilastamine

Tutvumine arhitektuuriga, v.a méisad, lossid

Rohealade kilastamine linnades (linnapargid, botaanikaaed)
Muuseumi, galerii kilastamine

Méisa voi lossi killastus (k.a maéisas asuv hotell, restoran, muuseum)
Linnaekskursioon giidiga

Kultuuri- ja spordiiritused

Linnast valjas looduses viibimine omal kael

Oéelu (66klubid, baarid)

Aktiivne harrastus

Linnast valjas looduses viibimine giidi véi matkajuhi juhtimisel
Tasuliste atraktsioonide kilastamine (loomaaed, seikluspark jms)

llu- véi raviteenuste kasutamine (veekeskus, spaa, juuksur, kosmeetik)

J %

0 10 20 30 40 50 60 70 80
M Esmakiilastajad Korduvkilastajad

Joonis 3. Esma- ja korduvkiilastajate tegevused Eesti reisil, juuli—aug ja nov—dets 2017
Allikas: (Eesti Statistika...2018, 33)

Jargneval joonisel 4 on esitatud Tallinna Ettevotlusameti tellimusel 14biviidud uuringu tulemused.

ik Ii I 3370
Jalutuskéik linnas oo
Kohvikute/restoranide killastamine  EGEG_—_—_—— 767

69%
Sisseostude tegemine EG—_—___——— 57
61%
Vaatamisvaarsuste kilastamine (nt. atraktsioonid, loomaaed) I 49%

51%
Muuseumide/naituste kilastamine 24%30 e
Pubide/ 66klubide kiilastamine 19%3 e
Jalutuskéik linnalooduses (pargid, raba, jalgrattaséit vms)* I 7%

Tegelemine tbdasjadega (koosolekud, kohtumised aripartneriga) b '310"“’9,0

Spaa/tervisekeskuse kilastamine L 9'32%

Ekskursioonil kiimine sh bussiekskursioonil (giidiga voi kasutades giidiappi vim) _— 90{1 %

Il 6%

Festivalide/ kultuuridrituste killastamine (nt. vanalinnapéevad, keskajapéaevad) 8%

B 6%
X

Osalemine konverentsil, seminaril, koolitusel, messil 6%

5%

Teatri/ kontserdi killastamine - 5%

llusalongide killastamine "8

o . o ) . M 3%
Spordilrituste killastamine/ spordiga tegelemine 3%

mou B 3% #2018 llkv, n=1132

. 1% 2014 likkv, n=1229

Mitte Uhtegi nimetatutest ~ ¢,

/
C)

“Eikaardistatud 2014. aasta uuringus.

Joonis 4. ]?ttevétmised Tallinnas
Allikas: (Ulevaade Tallinna...2018, 13)
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Sarnaselt Eesti Statistika Kvartalikirjas presenteeritud andmetega on ka 2018. aastal Tallinna
Ettevotlusameti koostoos Emoriga esitatud statistika pohjal turistide meelistegevusteks Tallinna
kiilastamisel: jalutuskdik linnas (83%), restoranide ja kohvikute kiilastamine (76%), sisseostude
tegemine poodides, kaubanduskeskustes (57%) ja tutvumine kohalike vaatamisvairsustega (49%).
To66 autori hinnangul viitab iihe peamise meelistegevusena véljatoodud kohvikute ja restoranide
kiilastamine eraldi turismi alaliigi - toiduturism kasvule, mille arendamine on ka kehtiva riikliku

turismiarengukava liks peamisi eesmirke.

Jargneval joonisel 5 on Tallinna mainega seotud véited, mille puhul paluti ndustuda voi mitte
ndustuda nendega. 63% viliskiilastajatest oli tdiesti ndus, et Tallinn on puhas ja korralik linn, kus
on piisavalt hdid restorane (62%). Turvaliseks hindas Tallinna 62% vélisturistidest ning
kiilalislahke linna véitega ndustus tdielikult 58%. Samuti on vélisturistide arvates Tallinnas
piisavalt atraktiivseid ja huvitavaid vaatamisvairsusi (57%), tdiesti ndus ollakse ka viitega, et

inimesed on sdbralikud ja kiilalislahked (57%). (Ulevaade Tallinna...2018, 13)

mTaiesti ndus = (pigem) ndus m(pigem) eiole nbus mUldse eiole ndus Ei oska oelda
Puhas ja korras linn 63 1 ol
Hiaid restorane on pisavalt | S
Piisavalt turvaline linn 62 1 2

Kilalsiahke linn
A vivadvastamis s on i S S
e —————————

Hea rahvusvaheline transpordiihendus (3 28 1

Linelimas ingi ikud.pisavaitvitasc [ R

Hea jalihtne linnas ringi liikkuda (transport) c p] 2
Hea tehnoloogiline keskkond (WiFi, mobiilne internet) 54 27 ol

Kvaliteetne majutus (o) o 1

Turismiinfo on kergesti leitav ja arusaadavalt esitatud _‘

Turismiinfo on ajakohane ja usaldusvaamne a 28 1

Huvitavaid muuseume on piisavalt [ W)
Hinnad vastavalttoodete/feenuste kvaliteedie 35 10

Pisavalthuvitavaid kuluurdriusi
Sooca v I S S S

Lastesdbralik linn 2 20 4

Atraktiivne 66elu 12 20 3

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

Joonis 5. Tallinna maine
Allikas: (Ulevaade Tallinna...2018, 13)

Tallinna kiilastamise rahuloluga seoses vastas 2018. aastal 13% viliskiilastajatest, et reis iiletas
mirkimisvéirselt nende ootusi, 28% hinnangul iiletas ootusi ning 57% iitles, et reis vastas nende
ootustele. Lihima 5 aasta jooksul plaanib Tallinnat kiilastada 58% viliskiilastajatest (Ulevaade
Tallinna...2018, 14). Tdendosus, et Tallinna kiilastamist soovitakse ka sdpradele ja tuttavatele on

kiimnepallisiisteemis keskmiselt 8,9 (Ibid.).
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2.3 Reisisihtkoha positiivse kuvandi loomine libi toiduturismi

Toiduturism voi l&hedane seos toidu ja turismi vahel on olnud ilmne turismiuuringute valdkonnas
viimase kolme aastakiimne jooksul, kuid selle ennendgematu kasv ja populaarsus on aset leidnud
viimastel aastatel (2008-2015) (Ellis et al. 2018, 1). Kohalik toit kui toiduturismi oluline osa omab
suurt panust sihtkoha jatkusuutlikule konkurentsivdimele, seda nii turismi arenduse kui sihtkoha
turundamise seisukohast. Kohaliku toidu populariseerimine on tShus viis majanduse toetamiseks
ja tugevdamiseks, aidates sdilitada kulinaarset pérandit, lisades védrtust sihtkoha autentsusele;
laiendades ja  tugevdades  kohaliku  turismi  ressursibaasi; ning  stimuleerides
pollumajandustootmist. (du Rand, Heath 2006, 211) Kivela ja Crotts (2006) tdiendavad, et parimad
voimalused kulinaarse turismitoote arendamiseks on nendel sihtkohtadel, kellel on juba soodsad
komponendid gastronoomilise turismistrateegia toetamiseks. Selliste ressursside hulka kuuluvad
unikaalne ja / vOi multietniline toit, loomingulised kokad, ainulaadsed mere- ja

pollumajandustooted, eriline kulinaarne parand jne (/bid., 373-374)

Toiduturismi vOib defineerida kui esmaste ja sekundaarsete toiduainetootjate kiilastamist,
toidufestivalide, restoranide ning konkreetsete asukohtade, kus toiduainete degusteerimine ja / voi
tutvumine toiduainete tootmispiirkonnaga on peamine motiiv reisimiseks (Hall et al. 2003, 10).
Eelnev ei tihenda, et iga restoranikiilastus liigitub toiduturismi alla, vaid pigem peab peamiseks
eesmirgiks olema soov kogeda teatud tiiiipi toite, konkreetse piirkonna toodangut vai soov maitsta
teatud koka toite (/bid.). Isegi kui toit ei pruugi olla reisimise peamine pdhjus, peetakse seda siiski
oluliseks komponendiks ja iiheks peamiseks aspektiks, mida konkreetse geograafilise piirkonna

edendamisel arvesse votta (Guzman, Margarida 2011 viidatud Daries ef al. 2018, 125).

Luksusteenuste ostmine turismialaste tegevuste kdigus holmab tdiendavat ebakindlust — lisaks
sellele, puudub ka vdimalus teenust enne tarbimist proovida ja teenuse kvaliteedi madalamast
jérjepidevusest vorrelduna toote kvaliteediga — kuna tarbijad on keskkonnas (sihtkohas), millega
nad on vdhem tuttavad (Chen, Peng 2018, 65). Positiivne kuvand sihtkoha toidu kvaliteedist,
kittesaadavusest ja mitmekesisusest mojutab tugevalt tarbijate kavatsust kiilastada luksusrestorane
turismi eesmaérgil reisides (/bid.). Turistid voivad reisida ka teatud kindlasse sihtkohta, mis on
saavutanud oma maine kui koht, kus saab kogeda kvaliteetseid toite, nagu niditeks Napa Valley

Californias, Provence Prantsusmaal, Toskaana Itaalias jne (Hall ef al. 2003, 7).
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Toit on tiks turismielamuse pohielemente ning kulutuste osakaal sellele, kui reisimise ja turismi
komponendile on ulatuslik, aidates selgitada ka valitsuse ja ettevotete huve (Hall ef al. 2003, 1-3).
Peng et. al (2019) lisab, et luksustoodete itha suurenev kittesaadavus keskklassi tarbijatele voib
olla pdhjuseks, miks paljud gastronoomia huvilised turistid on huvitatud reisimise ajal dhtustama
luksusrestoranides. Nauding on vdga oluline osa puhkuseelamusest ning véljas dhtustamine voi
toidu — ja / voi veinituurid peaksid olema selle meeldivad ja unustamatud osad (Kivela ja Crotts
2006, 356). Chen ja Peng (2018, 65) soovitavad turismikorraldajatel vaadelda seda vdimalust,
pakkudes ekskursioone, mis on kohandatud tarbijatele, kes soovivad turismialaste tegevuste
kdigus kiilastada luksusrestorane. Klientide meelitamiseks voiks kaaluda oma toodete
reklaamimist reisi- ja turismiajakirjades, mille sonum keskenduks naudingule ning kdrgtasemel

kohaliku toidu véartustamisele turismitegevuste kaigus. (/bid.)

Kivela ja Crotts (2006) viisid Hongkongis 14dbi uuringu gastronoomia mojust turistidele
reisisihtkoha tajumisel. 21% uuringus osalenud turistidest {itles, et nende peamine ajend
Hongkongi reisimiseks oli kohalik toit. Vottes arvesse Hongkongi turismiameti andmeid, oli 2004.
aastal riiki saabuvate turistide arv umbes 13,5 miljonit, mis tihendab, et umbes 2,8 miljonit turisti
saabus Hongkongi selleks, et nautida kohalikku gastronoomiat (/bid., 362). Nad tdiendavad, et
turistide gastronoomiliste ja kultuuriliste (14bi toidu ja joogi) ootuste tditmine sihtkohas, mangib
kriitilist rolli selles, milliseks kujuneb nende iildine arusaam sihtkoha kvaliteedist. Turistide
ootuste tditmine voi liletamine reisisihtkohas omab suurt tdendosust nende kavatsuses tulevikus

uuesti sama sihtkohta kiilastada. (7bid., 372)

Tallinna Ettevotlusameti ja Emori koostddl valminud uuringu pohjal kiilastas 2018. aastal Tallinna
3,29 miljonit viliskiilastajat (va kruiisireisijad). Viliskiilastajate peamised elukohariigid olid
Soome, Venemaa, Saksamaa, Liti, Suurbritannia, Rootsi, Norra ning tilejddnud liigitub Muu alla.
Top 3 tegevust Tallinnas on jétkuvalt jalutuskdik linnas (79%), kohvikute ja restoranide
kiilastamine (78%) ning sisseostude tegemine (66%). Uhe- ja mitmepievase puhkuse eesmirgil
kiilastas Tallinna 74% viéliskiilastajatest, nendest 64% litles, et neid ajendas reisima kdige enam
voimalus kiilastada Tallinna restorane ja kohvikuid. (Tallinna viliskiilastajate...2018, 5-10)
Lihtudes Kivela ja Crotts’i (2006) uurimusest gastronoomia mojust turistidele reisisihtkoha
tajumisel, vottes aluseks ajendi sihtriigi kiilastamiseks ja riiki saabuvate véliskiilastajate arvu, voib

oletada, et 2018. aastal saabus Tallinna ligikaudu 1,56 miljonit turisti huvist gastronoomia vastu.
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3. TURISTIDE OSTUOTSUSTUSPROTSESS TALLINNA FINE
DINING RESTORANIDE VALIKUL

Magistritdd kolmas peatiikk on suunatud turistide ostuotsustusprotsessi uuringule. Esimene
alapeatiikk kirjeldab ldbiviidava uuringu ja andmeanaliilisi meetodit, valimit ning ankeedi
iilesehitust. Jargnevas peatiikis esitleb t60 autor uuringust saadud tulemusi ning analiilisib neid.
Viimases peatiikis keskendub autor saadud tulemuste pdohjal tehtavatele jareldustele ning lisab

omapoolsed ettepanekud restorani omanikele turundusstrateegia arendamiseks.

3.1 Uuringu metoodika

Magistritdd raames teostatava uuringu eesmdrk on vélja selgitada Tallinna kiilastavate turistide
ostuotsustusprotsess fine dining restoranide valikul restoran O niitel. Uuringu eesmirgi tditmiseks

viib autor 14dbi kvalitatiivsete elementidega kvantitatiivse uurimuse.

Statistiliselt usaldusvéérsete andmete hankimiseks kasutas autor struktureeritud inglise keelset
ankeetkiisitlust, kus iiks kiisimus esitati vabas vormis, mis voimaldab turistidel restoraniclamust
kirjeldada. Lisas 1 esitatud uuringu kiisimused on koostatud t60 autori poolt, vottes aluseks
alapeatiikis 1.2 vilja toodud Lamb, Hair, McDanieli (2012) viie-etapilise ostuotsustusprotsessi
mudeli ning alapeatiikis 2.1 nimetatud tegurid, mis mdjutavad fine dining restorani valikut. Lisaks
tdiendab autor oma t66d Morrisoni (2002) limiteeritud probleemilahendusega, mille pdhjal koostas
Lamb, Hair, McDanieli (2012) viie-etapilise ostuotsustusprotsessi tabeli kiilastajate poolt jaetud
kommentaaride pohjal. Ankeetkiisitluse koostamisel vottis autor eeskuju Tallinna Ettevotlusameti
2018 turismitrendide iilevaatest ning Eesti Statistika Kvartalikirjast (3/18), et vorrelda, kuidas
kattuvad Tallinna kiilastanud turistide sotsiaal-demograafilised niitajad ja peamised tegevused

reisi ajal kdesoleva uurimusega.

Kiisitlus viidi ldbi restorani O viimase 12 kuu jooksul kiilastanud turistide seas, kes on
reserveeringu teinud elektronposti teel voi 14bi restorani kodulehe online broneerimiskeskkonna.

Antud valimisse kaasati ainult need turistid, kes restorani reaalselt kiilastasid, sellegipoolest tuleb
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arvestada voimalusega, et mdni broneeringu teinud kiilastaja ei ilmunud kohale (no show). T66
autor lahtus turistide valikul nendest riikidest, kust on enim valiskiilastusi: Soome, Rootsi, Norra,
Saksamaa ja Suurbritannia. Vahemérkusena, et Eesti kui reisisihtkoha tuntuse suurendamise
eesmirgil keskendutakse samuti peamiselt nendele riikidele 1dbi kultuuriturismi, toiduturismi jne.
arendamise (Riiklik turismiarengukava...2013). Joonisel 13 on esitatud sihtriigid ka
sektordiagrammil. Uuringusse ei kaasatud Ameerika Uhendriike, kuna tegemist ei ole Euroopa
riigiga ning seal vdivad ka teatud suuremad kultuurilised erinevused olla. Morrisoni (2002, 92)
vditel on kultuur vanematelt ja eelmistelt generatsioonidelt dpitud kombinatsioon traditsioonidest,
uskumustest, védrtustest, suhtumistest, kditumisviisidest ja tavadest, mdjutab ka tarbija
kiilalislahkuse- ja reisiteenuste ostmist. Samuti on védga suur osa neid, kelle puhul riiki ei ole

tuvastatud (N.A) ja Others, ehk need riigid kokku, kus turistide arv riigi kohta on marginaalne.

Filter Kogukulastajate arv  Kilastuste arv  Midastuste statistha rigl hoMis  Postindeks statstha  Keshmine broneerngu aep

Algusaasta Lopuaasta
01 2019

L3

Cstorne

A

Finland

Untted Kingdom
Norway

Restorant nimt

Restaurant O
Kutastaja tuup

L]}
e
s
3
*
2

Prindi grasta

Joonis 6. Restorani O perioodi 2018-2019 kiilastuste statistika riigi kohta kuvatdmmis
Allikas: (DinnerBookingu haldamissiisteem)

Kiisimustiku koostamisel on aluseks on vdetud tarbija ostuotsustusprotsessi etapid:
e Kiisimused 1-3 on vajaduse teadvustamine;
o Kiisimused 4-5 on informatsiooni otsimine;
o Kiisimused 6-8 on alternatiivide hindamine;
e Kiisimused 9-11 on ostu sooritamine;

e Kiisimused 12-14 on ostujirgne kditumine;
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Ankeedi viimases osas olevad kiisimused 15-18 on vastajate demograafiliste andmete kohta, mis
annab voimaluse leida seoseid vastajate soo, elukutse, péritolumaa ja vanuse vahel. Kiisimus 19
on kvalitatiivne, kuna ei ole numbril pdhinev ning vdtab arvesse arvamusi, vddrtusi ning pdhjuseid,
miks voi millega kliendid on vdi ei ole rahul (Horner, Swarbrooke 2016, 254-255). Ankeedi kuus

kiisimust on esitatud 5-palli Likert-skaalal, andes turistidele vdimaluse hinnata erinevaid vaiteid.

Magistritod uuring viidi 1dbi perioodil 05. aprill — 14. aprill 2019 kiisitluse loomise keskkonnas
Google Forms. Kiisimustikule oli vdimalik vastata 10 pdeva jooksul ning lisaks saadeti
meeldetuletus neljandal pdeval peale ankeedi esmast saatmist. Kdik ankeedid olid nduetekohaselt
tdidetud, kuna kiisimustele vastamine oli Google Forms keskkonnas kohustuslikuks seadistatud,
v.a viimased kaks kiisimust, mis holmasid kommentaari lisamist ja e-maili edastamist. Vastajate
motiveerimiseks loosis restoran O ankeetkiisitluse viimasele kiisimusele e-maili jitnud kiilastajate

vahel vilja kaks 7-kdigulist Maitserdnnaku mentiiid.

Ankeetkiisitlus saadeti 679 elektronposti aadressile ning uuringule vastas 150 turisti, mis teeb
vastamise midraks 22,1%. T66 autori hinnangul on vastanute arv vdga hea, vottes arvesse, et
vastamise madr suurte kvantitatiivsete uuringute puhul on sageli viga vdike (Horner, Swarbrooke
2016, 254). Uuringus osalejatest 84 olid mehed ning 66 naised. 55% vastanutest oli parit Soomest,
17% Suurbritanniast, 14% Rootsist, 7% Saksamaalt ning 6 % Norrast ning 2% liigituvad Muu alla.
Enamus restorani kiilastanud turistidest on vanusevahemikus 25-34 (35%) ja 35-44 (34%).
Kiilastajate peamised ametialad on kontoritodtajad/spetsialistid  (38%), jirgnevad

tippjuhid/juhtivspetsialistid (29%) jne. (vt Lisa 2)

Kliendiuuringute miinuseks loetakse kiisimuste tdlgendamist. Asjakohased vastused saadakse
kiisimustele, kui kiisitlus on korralikult kavandatud ning kliendid saavad aru, mida {iiritatakse
saavutada Goodman (2000, 56). Selleks, et antud uurimustod ankeetkiisitlus oleks moistetav,
konsulteeris t66 autor oma juhendajaga, testis eelnevalt ankeeti oma sdprade seas ning viis
ettepanekutest 1dhtuvalt sisse moned muudatused. Ankeetkiisitluse andmed transporditi Google
Forms keskkonnast andmetdotlusprogrammi MS Excel, kus neid tdddeldi ning koostati tabelid ja

joonised. Andmeid vaadeldi iildistaval kujul, tuues eraldi vilja vastuste keskmised.

26



3.2 Kvantitatiivse uuringu tulemused

Selleks, et mdista uuringus esindatud riikide turistide ostuotsustusprotsessi Tallinna fine dining
restoranide valikul, viis t60 autor 1dbi kvantitatiivse uuringu, mille tulemused esitatakse kiesolevas
peatiikis. Esmalt soovis t60 autor turistidelt teada 3 peamist tegevust, mis iseloomustaks Tallinna

kiilastamise eesmirki kdige paremini.

Restoranide ja kohvikute kilastamine
Linnatuur ja vaatamisvaarsused
Muuseumid ja galeriid

Ostlemine

Ari (kohtumine &ripartnerite/kolleegidega)
Soprade kilastamine

Kultuuri voi spordiliritused

Muu (sGnnipdev, 160gastus, proov,...

Konverents

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

Joonis 7. Kiisimuse ,,Milline jargnevatest tegevustest kirjeldab kdige paremini Teie kiilastuse
eesmirki Tallinnasse? Palun valige kuni 3 vastust.” vastuste osakaalud. n=150, vastuseid 354.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)

Uuringu kiigus kogutud 354 vastusest 93%, ehk 150 vastajast 139-st tdi {ihe vastusevariandina
vilja restoranide ja kohvikute kiilastamise, jirgnes 50% linnatuur ja vaatamisvéirsused ning 27%

koigist vastustest oli seotud huviga kiilastada muuseume ja galeriisid (vt Joonis 7).

Joonisel 8 on viljatoodud turistide Tallinna fine dining restoranis dhtustamise pohjus.

Kogeda unikaalset 6htuséogielamust 69
SUnnipdeva, aastapdeva tahistamine 17
Ohtusé6k sdpradega 11
Muu 3
0% 20% 40% 60% 80%

Joonis 8. Kiisimuse ,,Milline jargnevatest véidetest kirjeldab kdige tipsemini Teie otsust
oOhtustada Tallinna fine dining restoranis?” vastuste osakaalud. n=150.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)
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Jooniselt 8 selgub, et 69% uuringus osalenud turistidest kiilastas restorani eesmirgil kogeda
unikaalset ohtusoogielamust. 17% vastanutest tdhistas siinnipdeva vOi aastapideva ning 11%

juhtudest oli tegemist Shtusdogiga soprade seltsis.

9%

m Kord kuus

m Mitu korda kuus

m Kord nadalas
Mitu korda aastas

M Kord aastas

55%

Joonis 9. Kiisimuse ,,Kui tihti kiilastate fine dining restorane?” vastuste osakaalud. n=150.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)

Joonisel 9 on esitatud turistide fine dining restoranide kiilastussagedused protsentides, millel on
ndha, et 55% turistidest kiilastab fine dining restorane mitu korda aastas, 25% kord kuus, 9%

kiilastab kord aastas, 7% mitu korda kuus ning 3% kiilastab kord nédalas.

Samuti on ddrmiselt vajalik vilja selgitada, millised informatsiooniallikad on turistide jaoks

olulised Tallinna fine dining restoranide valikul.

Restorani koduleht (4,38)

w
=3

Restoranijuhiste reitingud (White Guide jne) (3,67) [T 9 e
Teiste kiilastajate viimased arvustused (3,65) — 13 B3
Turismiportaal TripAdvisor (3,58) — 14 [T
S&bra soovitus (3,55) — 7 HE
Otsingumootor (Google jne) (3,11) — 21 [ o |
Restorani sotsiaalmeedia kanalid (2,93) _ 19 s
Ametlikud reisijuhid (Visit Estonia jne) (2,78) _ 29 e
Restoranide broneerimislehekiiljed (dinnerbooking jne) (2,55) _ 25 23
Ajalehe, ajakirja reklaam (2,08) — 33 /3
Hotelli retseptsioon (2,01) — 34 36 R |
Raadio, TV, reklaamtahvli reklaam (1,40) _ 23 e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Alati mSagedasti = Monikord Harva m Mitte kunagi

Joonis 10. Kiisimuse ,, Millised jargnevatest informatsiooniallikatest on Teile olulised, kui
otsustate, millist Tallinna fine dining restorani kiilastada?” viidetega ndustumine, sulgudes
toodud kaalutud keskmised. n=150.

Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)
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Joonisel 10 esitatud tulemustest on ndha, et kdige suuremat téhtsust Tallinna fine dining restoranide
valikul omab restorani kodulehekiilg, 58% vastanutest (4,38) tutvub sellega alati enne valiku
tegemist. 24% (3,67) ja 26% (3,58) vastanutest vaatab alati ka Tripadvisorit ja restoranijuhiseid
(White Guide, Eesti Maitsed), 23% (3,65) loeb alati ka teiste kiilastajate arvustusi ja 17% votab
alati arvesse ka sobra soovitust. Kiillaltki vaheolulisteks peeti restoranide broneerimislehekiilgi

dinnerbooking, tableonline ja vabalaud (2,55) ning reisijuhte Visit Estonia ja Visit Tallinn (2,78).

Joonisel 11 esitab t6d autor informatsiooniallikad, mida uuringus osalenud turistid restorani O

valikul kdige usaldusvédrsemateks pidasid.

Restorani koduleht

Restoranijuhiste reitingud (White Guide...

49

"l
w

Turismiportaal TripAdvisor

S6bra soovitus

Teiste kiulastajate viimased arvustused

Otsingumootor (Google jne)

Ametlikud reisijuhid (Visit Estonia jne)

9

Muu 7

Restoranide broneermislehekdljed... - 6

Restorani sotsiaalmeedia kanalid

| E
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Joonis 11. Kiisimuse ,,Milliseid jargnevatest infoallikatest pidasite restorani 6 valikul kdige
usaldusvédrsemateks? Palun valige kuni 3 vastust.” vastuste osakaalud. n=150, vastuseid 395.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)

Tulemustest selgus, et kolm kdige usaldusviirsemat informatsiooniallikat restorani O valikul oli
endiselt restorani kodulehekiilg (73%), restoranijuhiste White Guide ja Eesti Maitsed reitingud
(49%) ning teiste kiilastajate arvustusest (28%) korgemale tdusnud Tripadvisor (43%). Sobra
soovitust pidas oluliseks 35% vastajatest. Vihest usaldusviirsust ndidati ametlike reisijuhtide
Visit Estonia ja Visit Tallinn (9%), restoranide broneerimislehekiilgede dinnerbooking, tableonline

ja vabalaud (6%) ning restorani O sotsiaalmeedia kanalite (facebook, instagram) (3%) vastu.

Alternatiivide hindamine on {iks ostuotsustusprotsessi etappidest ja sellest tulenevalt kiisiti
turistide kiest ka seda mitut alternatiivi kaalusid nad enne restorani O valikut. Vastustest selgus,
et 37% turistidest kaalus enne 10pliku otsuse langetamist 1-2 alternatiivi vahel, 28% vastas, et 2-
3 restorani vahel ning 19% kaalus 3-4 erineva valiku vahel. Kokkuvottes, 65% (98 inimest)

vastanutest kaalus enne valiku tegemist viga limiteeritult, vaid 1-3 restorani vahel (vt Lisa 3).
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Joonis 13 annab iilevaate omadusest, mida paluti turistidel Tallinna fine dining restoranide valikul
nendele tihtsuse jdrjekorras jérjestada.
Kérgtasemel toit (4,90)
Kérgtasemel teenindus (4,43)
Restorani maine (3,97)

Hea hinna-kvaliteedi suhe (3,87)

w

...
w
B g B
- e = B S s
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Joonis 13. Kiisimuse ,, Kui olulised on Teie jaoks jargnevad tunnused Tallinna fine dining
restorani valikul?” vdidetega ndustumine, sulgudes toodud kaalutud keskmised. n=150.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)

Analiiiisist selgub, et 90% uuringus osalejatest peab ddrmiselt oluliseks restorani valiku juures
korgtasemel toitu (keskmine 4,90), millele jirgnes 49% korgtasemel teenindus (4,43). Viga
oluliseks peetakse restorani mainet, vastavalt 57% vastanutest (3,97), hea hinna-kvaliteedi suhet
43% (3,87), kohaliku tooraine kasutamist 41% (3,76) ning restorani viljelevat kooki 35% (3,53).
Vordvairselt restorani viljeletava koogiga peab 29% turistidest viga oluliseks ka mugavat online
broneerimist restorani kodulehel (3,53). Teiste kiilastajate kohalolu restoranis hindas viga
oluliseks restorani valikul 20% ning rikkalikku veinivalikut 32% vastanutest. Samuti hindasid
turistid korgemalt vabamat atmosfédri (2,87) ja riietust (2,67) vorrelduna formaalse riietuse (1,97)
ja atmosfidriga (2,11). Autor soovib vilja tuua ka rohelisest motteviisist tuleneva nullkulu

pohimdtte jargimise, mida 21% pidas viga oluliseks restorani valikul (ingl keeles zero food waste).
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Joonisel 14 on olulisuse jirjekorras esitatud tunnused, mida peeti O valikul kdige olulisemaks.

retasemeitor I 5

Korgtasemel teenindus 57

IS
kN

Restorani maine

Restorani viljeletav kook _ 40
Kohaliku tooraine kasutamine _ 35
Hea hinna-kvaliteedi suhe [ NNEEEGERGEN 3+
Restorani asukoht _ 23
Mugav online reserveerimine _
Rikkalik veinivalik - 13
Muu - 11
Restorani interjoor [N 11

Vabam atmosfaar - 7
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Joonis 14. Kiisimuse “Milliseid jirgnevatest tunnustest pidasite kdige olulisemateks restorani O
valikul? Palun valige kuni 5 vastust.” vastuste osakaalud. n=150, vastuseid 583.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)

Uuringus kogutud 583 vastusest 95%, ehk 150 vastajast 143 tdi viiest {ihe vastusevariandina vilja
korgtasemel toidu, millele jirgnes 57% korgtasemel teenindus (85 inimest), 44% o1 iihe
vastusevariandina viiest vilja restorani maine, jargnes restorani viljeletav kook (40%) ja kohaliku
tooraine kasutamine 35% koigist vastustest. Hea hinna-kvaliteedi suhe ei kuulu enam viie peamise

kriteeriumi hulka (34%).

Joonisel 15 on viljatoodud ostuotsustusprotsessi kaasatud inimeste protsentuaalsed osakaalud.

= Mina

= Mu naine/abikaasa/partner

= Mina ja mu kaasa koos
Perekonnaliige

m Koos sObraga

= Aripartner/kolleeg

Joonis 15. Kiisimuse “Kes otsustas dhtustada restoranis O?* vastuste osakaalud. n=150.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)
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Uuringus osalejatest 81% vastas, et nemad ise otsustasid konkreetse restorani kasuks. Kuna
ankeetkiisitlus saadeti reserveeringu teinud isiku elektronpostile, siis sellest voib jareldada, et 81%
juhtudest oli reserveeringu teinud isik ka otsustaja. 13% vastanutest iitles, et nende abikaasa voi

partner langetas otsuse dhtustada restoranis O kasuks.

Jirgnevalt soovis t6d autor teada, kui pikalt tehti restorani O reserveering ette. Uuringule
vastanutest 49% iitles, et moned nddalad enne kiilastust ja 34% vastas, et moned péevad enne
restorani kiilastust. 15% tegi mdni kuu ette ning vaid 1% tegi reserveeringu samal pdeval (vt Lisa
3). See annab mairku, et tegemist ei ole kiilastajatega, kes Tallinnas kohapeal juhuslikult restoranist

mooda jalutavad, vaid seda kiilastust planeeritakse ette.

Tarbija ostuotsustusprotsessi hindamisel on védga oluline mdista ka tema ostujdrgset kéitumist.
Joonisel 17 on néidatud, kuidas hindavad turistid enne kiilastust véljatoodud olulisemaid omadusi

peale restorani tegelikku kiilastust.
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Joonis 17. Kiisimuse “Kuidas vastasid jirgnevad tunnused Teie ootustele restoranis O?” vastuste
osakaalud. n=150.
Allikas: (Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel)
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Uuringust selgus, et kdrgtasemel toit vastas tdielikult ootustele 70% vastajatest ning 27% véga
histi (keskmine 4,67), millele jargnes 57% téielik rahuolu korgtasemel teenindusega (4,46).
Kohaliku tooraine kasutamise (4,35) rahulolu tdusis restorani mainest (4,34) 2% vorra korgemale,
vastavalt 50% ja 48%. Jargnes 51% restorani viljeletav kook (4,30). Samuti vastas ootustele
restorani interjoor (4,25) ja asukoht (4,25). Hea hinna-kvaliteedi suhe vastas tdielikult ootustele
26% ning véga hasti 45% vastanutele (3,89). Kuigi mugavat online broneerimist ei ole loetletud
viie kdige olulisema omaduse hulka O valikul, siis sellegipoolest on see restorani valikul viga
oluline. 51% vastanutest iitles, et see vastas tdielikult ootustele ning 32% puhul viga histi. Kuna
tegemist on olulise osaga kodulehe mugavusest, siis pdoratakse sellele ka suuremat tidhelepanu.
Samuti ndidati ootuste vastavuse all vélja suuremat rahulolu vabama atmosfééri (3,50) ja riietuse

(3,41) osas vorrelduna formaalse atmosfadri (3,15) ja riietusega (3,15).

Kuna ostujirgse kéitumise iiks oluline osa on toote vdi teenuse rahulolu hindamine, siis paluti ka
restorani O kiilastanud turistidel oma terviklikku restoranielamust hinnata. Tulemustest selgus, et
46% kiilastajatest iiletas O suuresti ootuseid, 46% iitles, et restoran iiletas ootuseid ja vaid 1%
leidis, et saadud elamus oli palju vihem kui loodetud. Kiilastuse keskmine rahuloluniitaja
viiepallisiisteemil on 4,31 (vt Lisa 3). Samuti sooviti teada, kui tdendoliselt soovitaksid kiilastajad
restorani O oma sdbrale. 77% iitles, et soovitaks viiga tdenioliselt, 14% soovitaks tdenioliselt ja
vaid 1% pidas seda vdga ebatdendoliseks. Keskmine soovitusnditaja 4,63 (vt Lisa 3). Viimase
kvantitatiivse uuringu kiisimusena sooviti teada, kui tdendoliselt jagaksid turistid oma
restoranielamust teistega 14bi sotsiaalmeedias ning tulemustest selgus, et (32%) 48 inimest jagaks

toendoliselt oma dhtusodgielamust sotsiaalmeedias, (19%) 28 inimest pidas seda tdoenédoliseks ning

(18%) 27 vastanut viga ebatdenéoliseks. Sotsiaalmeedias jagamise keskmine on 3,35 (vt Lisa 3).

3.3 Kvalitatiivsete elementidega uuringu tulemused

Avatud kiisimusele vastanud turistide tagasisidega katab t66 autor kvalitatiivse analiilisi osa. Oma
restoranielamust kirjeldas 19 meest ja 19 naist. Kdige enam jéttis oma hinnangut kontorito6tajad
ja spetsialistid, kelle osakaal ka kiilastajate seas on suurim. Vastuste sagedusest ja olulisusest antud
t00 kontekstis, valis autor vilja 15 kiilastaja hinnangud, mis annavad ka kdige tdpsema iilevaate
kogetud elamustest. Tabeli koostamisel on aluseks Lamb er al. (2012) viie-etapiline
ostuotsustusprotsessi mudel kombineerituna Morrisoni (2002) limiteeritud probleemilahendusega.

Tagasiside juurde on lisatud vastaja rahvus, sugu ja vanusevahemik, nt: FIN.M.25-34.
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Tabel 1. Limiteeritud probleemilahendus

Kommentaaride GBR.M.45-54, FIN.N.35-44, GER.M.25-34, SWE.M.55-64,
jérjestus: FIN.N.25-34, SWE.N.35-44, GBR.N.25-34, GBR.N.25-34,
GBR.M.35-44, GBR.M.25-34, FIN.M.35-44, FIN.M.45-54,
GBR.N.45.54, FIN.M.25-34, GBR.M.45-54

Ostuotsustusprotsessi | Limiteeritud probleemilahendus
etapid

Vajaduse “Mu sober ja mina reisime iile maailma erinevate konverentside
teadvustamine raames, seega iritame siiiia igakord iihes erilises kohas kui kohtume.
London, Dublin, Kopenhaagen, Stockholm, Glasgow, Manchester,
Pariis — me oleme s60nud neis kdigis, kuid iikski ei ole vorreldav teie
degusteerimismentiiiga. Koostisosade kvaliteet, toitude serveering
ning sobitamine veinidega — on parim, mida oleme saanud. Aastate
jooksul. Me s66me kallites kohtades, mis pole pooltki nii head kui teie
oma — palun hoidke taset ja me kohtume uuesti! Milline dhtu see oli —
tiks mu elu paremaid ohtusooke.” GBR.M.45-54!

“Elamus restoranis O oli iiks paremaid Shtusddgielamusi, mida olen
kogenud terves maailmas, seda kombinatsioonist kohaliku tooraine,
toidu kvaliteedi ja erakordse teeninduse vahel” FIN.N.35-442
“Ohtustamine restoranis O oli suurepirane elamus. Toit, vein,
teenindus olid erakordsed. See ohtu tdiuslik 16pp meie puhkusele.”
GER.M.25-34°

Informatsiooni “Ka meie viimane kiilastus oli taaskord maélestus, mis piisib meiega
otsimine veel pikalt. O on didrmiselt tdsine ja professionaalne koht — seda suure
naeratuse ja tdieliku tagasihoidlikkusega. Te valmistate siiiia koige
kdrgemal rahvusvahelisel tasemel, kuid ilma selle snoobiliku hoiakuta
nagu enamustes fine dining kohtades: te teate, et olete suurepirased, ja
see on nii ilmselge, et te ei pea seda nditama. Ma tahaksin ka vilja tuua
teenindajate vdga personaalse stiili. Koigil on oma isiklik viis, kuid
siiski on tunda, et teil on lihine eesmérk: te soovite, et me tdielikult
naudiksime, ja ma {itlen teile: me tegime seda! Ja me tuleme tagasi....”
SWE.M.55-64%

V“My friend and I travel the world to various conferences, so we try to eat one special place wherever we meet up.
London, Dublin, Copenhagen, Stockholm, Glasgow, Manchester, Paris - we've had meals in them all, but none
compared to your tasting menu. The quality of the ingredients, the dishes served and the pairings with wine - were
all the best we've had. In years. We eat some expensive places not half as good as yours - please keep it up and we
will see you again! What an evening we had - one of my favourite meals of my life.”

2 “The experience in Restaurant O was one of the best dining experiences I've ever had anywhere in the world due
to the combination of usage of local ingredients, quality of food & exceptional service.”

3 “It was a wonderful experience dining at O. Food, wine, service were all exceptional. Overall, the evening was a
perfect ending to our holiday.”

4 “Qur last visit was again a memory which will stay with us for a long time. O is an extremely serious and
professional place - but with a big smile and totally unpretentious. You cook at the very highest international level,
but without the snob attitude of most of the fine dining places: you know that you are superb, and it’s so evident that
you don’t have to show it. I would also like to point out the very personal styles of your staff. Everybody has their
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“Me oleme O’s dhtustanud kaks korda. Esimene kord 2016 oli
fenomenaalne ning mdjutas suuresti meie otsust tagasi tulla. Seevastu,
teine kiilastus ei vastanud péris ootustele. Seal oli suur peoseltskond ja
lapsed jooksid ringi, mis rikkus meie tuju ning ka toit ei olnud nii
harukordne kui esimesel korral. Kuid peoseltskond oli suurem mure,
ma oleksin soovinud, et meid oleks sellest ette teavitatud, siis oleksime
saanud oma reserveeringu teisele ajale muuta.”FIN.N.25-34°

Alternatiivide “Taimetoidu/vegan meniiiivalik oli vdga oluline selle otsuse juures
hindamine dhtustada restoranis O” SWE.N.35-44°

“Suurepérased vegan valikud.” GBR.N.25-347

“See oli tdeliselt vapustav eine, kus oli palju esmakordseid
komponente minu jaoks - kaasaarvatud pdder! Aitdh.” GBR.N.25-343

Ost “Ma palusin paar nddalat varem tavameniilist eraldi vegan
degusteerimismeniitid. Kokk tuli meeleldi vastu ja toit oli uskumatu.
Teenindus oli soe ja samas professionaalne. Uldiselt, tundsime end
viga hoolitsetult ja hoitult. Kui peaksime uuesti Tallinna kiilastama,
siis tuleksime kindlasti tagasi ka restorani.” GBR.M.35-44°
“Restorani on lihtne leida. Ma libastusin, kuid sellest pole midagi. Toit
oli fantastiline. Kui ma tulen tagasi Eestisse, siis on see esimene mu
nimekirjas restorani broneerimiseks. Kui te ei saa see aasta Michelini
tarni, siis nad saavad minult karmi sdnastusega e-kirja. Teenindus oli
mitteametlikult ametlik, armas teenindaja oli silmapaistev. Ta viérib
Bib Gourmandi. Te absoluutselt vidirite rahvusvahelist tunnustust.
Olen kéinud nii paljudes restoranides, kellel on Michelini tirn, teie
viirite olema esimesed, kes selle Eestis saavad!“ GBR.M.25-34!0

Ostujargne “Meie parim restoranielamus 2018. Histi tehtud :)” FIN.M.45-54"!
“Ma olen juba soovitanud restorani O paljudele oma sdpradele
Londonis. Me veetsime suurepéraselt acga.” GBR.IN.45.54!2

kditumine

own ways, and yet there is this feeling of a shared aim: you want us to enjoy fully, and I tell you: we did! And we’ll
be back.....”

5 “We have dined twice in O. The first experience in 2016 was phenomenal and greatly influenced our decision to
come back. However the second visit didn’t quite meet the expectations. There were a very loud party grew with kids
running around, which spoiled our mood and the food wasn’t that phenomenal as it was the first time. But the party
group was the bigger issue, I wish we would have been informed about it in advance so we could have changed our
reservation to another time.”

¢ “Vegetarian/vegan menu option was very important for the decision to dine at O.”

7 “Excellent vegetarian options.”

8 <“It was a truly fabulous meal, with lots of first time elements for me - including elk! Thank you.”

® “I requested an off-menu vegan tasting menu a few weeks ahead of time. The chef was pleased to accommodate
and the food was incredible. Service was warm and professional too. Overall, we felt very well looked after and
catered for. Should we visit Tallinn again we would absolutely return to the restaurant.”

10 “The restaurant is easy to find. I did slip, but I didn't mind at all. The food was amazing! If I go back to Estonia, it
will be first on my list for booking a restaurant. If you don't get a Michelin star this year, they will be getting a
strongly worded email from me. The service was informally formal aswell, the lovely service person was
outstanding. She deserves a bib gourmand just for her. You absolutely deserve global recognition. I've been to so
many restaurants that have a Michelin star, you deserve to be the first one to get it in Estonia!”

" “Our best restaurant experience in 2018. Well done :)”

12.<“I have already recommended Restoran O to lots of friends in London. We had a fabulous time.”
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“Oleme viiga rahul iildise elamusega O’s. See dhtu kindlasti parandas
meie ndgemust Tallinna restoranide tasemest. Tuhat tédnu ja loodan teid
varsti jille kiilastada!”FIN.M.25-34!3

“Restoran O pakkus meile unustamatu dhtusddgielamuse, mida olen
soovitanud oma sdpradele.” GBR.M.45-54!*

Allikas: (Autori koostatud)

3.4 Uuringu jireldused ja ettepanekud

Kéesolev uuring kinnitab varasemate uuringute tulemusi, mille kohaselt on Tallinna kiilastavate
turistide itheks peamiseks tegevuseks reisi ajal restoranide ja kohvikute kiilastamine. Tallinna
Ettevotlusameti poolt tellitud 2018. aasta Tallinna viéliskiilastajate uuringu pohjal tdi 74% Tallinna
kiilastanud vélisturistidest reisi eesmirgina vélja puhkusereisi, millest omakorda 64% iitles, et neid
mojutas kdige enam voimalus kiilastada kohalikke restorane ja kohvikuid. (Tallinna

viliskiilastajate... 2018, 5, 10)

Antud uuringus osalenud 69% turistidest litles, et kiilastas Tallinna fine dining restorani
eesmirgiga kogeda unikaalset dhtusédgielamust. Kivela ja Crotts (2006) hinnangul on nauding
véga oluline osa puhkuseelamusest ja véljas ohtustamine peaks olema selle meeldiv ja unustamatu
osa. Vaid 17% iitles, et tdhistas siinnipdeva voi aastapideva ning 11% juhul oli tegemist dhtusdogiga
soprade seltsis. Uuringus selgus, et fine dining restorane kiilastatakse mitu korda aastas (55%) ja
25% kiilastab kord kuus. Morrison (2002) {itleb, et kuigi neid teenuseid ei osteta tihti, siis neid voi
sarnaseid ollakse ka varem proovitud ning teatakse hindamiskriteeriumeid ja enamus alternatiive.
Siit saab jireldada, et kuigi fine dining restorane ei kiilastata viga tihti, siis ei tehta seda ka ainult

konkreetse siindmuse raames, pigem on ajendiks soov kogeda meeldejdédvaid elamusi.

Restorani O kiilastajad on peamiselt vanusevahemikus 25-34 (35%) ja 35-44 (34%) ning
elukutsetelt kontoritootajad/ spetsialistid (38%) ja tippjuhid/ juhtivspetsialistid (29%). Peng et. al
(2019) lisab, et luksustoodete iiha suurenev kittesaadavus keskklassi tarbijatele voib olla
pohjuseks, miks paljud gastronoomia huvilised turistid on huvitatud reisimise ajal dhtustama

luksusrestoranides. Jarelikult fine dining restorane ei kiilasta vaid iilijdukas tarbijaskond.

13 “We very extremely satisfied with the overall experience in O. The evening definately improved our view of the
level of restaurants in Tallinn. Thousand thanks and I hope to visit you soon again!”
14 “Restaurant o provided a memorable dining experience which i recommended to my friends.”
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Tallinna fine dining restorani valikul peavad turistid kdige olulisemateks informatsiooniallikateks
restorani kodulehekiilge, mida 58% vastanutest vaatab alati, jargnes, teiste kiilastajate arvustuste
lugemine, turismiportaal Tripadvisor ja restoranijuhised (White Guide, Eesti Maitsed), ning sdbra
soovitus. Restorani O valikul arvati 3 kdige usaldusviirsema allika hulka endiselt restorani
kodulehekiilge (73%), restoranijuhiseid (White Guide, Eesti Maitsed ) ja Tripadvisorit, millele
jédrgnesid sObra soovitus ning teiste kiilastajate arvutused. Kuna sdbra soovitus ja teiste kiilastajate
arvustused langesid allapoole, siis v3ib jareldada, et kui muidu Tallinna fine dining restoranide
kiilastamisel voetakse sdbra soovitust arvesse, siis voib oletada, et sdbrad ei ole varem restorani O
kiilastanud ning ei saanud kogemust jagada. Samuti teiste kiilastajate arvustusi on vdimalik lugeda
ka Tripadvisorist, mistdttu vdib selgitada selle olulisust O valikul. Pedraja ja Yagiie (2001, 316)
iitlevad, et kui tarbija omab eelnevat kogemust restoraniga, siis kujuneb sellest usaldusvdirne
allikas, kuid kui kogemus puudub, siis hakatakse vélistest kanalitest infot koguma, kiilastades enne
valiku tegemist erinevaid restorane, tutvutakse meniilidega jne. Antud uuringu kiigus selgus, et
turistid teevad suures osas restorani broneeringud mitu nédalat enne restorani kiilastust, siis seda
enam on tdhtis, et hangitav info oleks mugavalt interneti teel kittesaadav ja eriti puudutab see

restorani enda kodulehte.

90% uuringus osalejatest peab Tallinna fine dining restorani valikul kdige olulisemaks tunnuseks
korgtasemel toitu. Jargneb korgtasemel teenindus, restorani maine, hea hinna-kvaliteedi suhe,
kohaliku tooraine kasutamine ning vordvédrselt restorani viljeletava kodgiga peetakse oluliseks ka
mugavat online broneerimist, viimase olulisust kinnitab ka Daries ef al. (2018) uuring. Huvitava
asjaoluna selgus ka see, et turistid hindavad vabamat atmosfééri ja riietust korgemalt vorrelduna
formaalse riietuse ja atmosfaériga, mis tihendab, et kuigi kiilastajad soovivad kogeda kdrgtasemel
elamust, siis soovitakse seda pigem vabamas keskkonnas ja riietuses. Restorani O valikul 5 kdige
olulisemat omadust oli iilekaalukalt kdrgtasemel toit, teenindus, restroani maine, viljeletav kook
ning kohaliku tooraine kasutamine. Hea hinna-kvaliteedi madalamat osatidhtsust vdib seostada
Pedraja ja Yagiie (2001) seisukohaga, et mida suuremat tdhtust omab inimesele restorani valikul
soodne hind, seda enam vdetakse arvesse perelitkmete ja soprade arvamust. Kuna antud uuringu
81% osalejast otsustas ise konkreetse restorani kasuks, siis on néha, et hind ei ole neile peamine

valikukriteerium.

McDougall et al. (1992) iitleb, et tarbija ndeb toodet kui omaduste kogumit ning hakkab enim
tahelepanu poorama neile asjakohastele omadustele, mis on seotud tema vajadustega. Lamb et. a/

(2012) tdiendab, et lisaks valikute kitsendamisele tooteomadustest ldhtuvalt, on vdimalus, et
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tarbijad kategoriseerivad tooteid ja sellisel juhul sdltub hindamine sellest, millisesse kategooriasse
peetakse toodet kuuluvat, mis omakorda vdib mdjutada ka ndudlust (/bid.) Siit saab jireldada, et
kuigi restoranikiilastajad peavad vajadustest ldhtuvalt viga oluliseks teatud restorani omadusi, siis
sama oluliseks peavad nad ka restorane kategoriseerivaid restoranijuhiseid. Mida korgem
kategooria, seda suurem ndudlus konkreetse restorani jirgi. O kuulub White Guide rahvusvahelise
meistritaseme kategooriasse ning enne 10pliku valiku tegemist kaaluti 65% juhtudel 1-3 restorani

vahel, mis viitabki, et restorane valitakse peamiselt sarnaste omaduste ja kategooriate alusel.

Restorani O Shtusédgielamust hinnati rahuolunditajaga 4,31 viiepallisiisteemil. 46% vastajatest
iitles, et O iiletas suuresti ootuseid, 46% iiletas ootuseid ja vaid 1% iitles, et saadud elamus oli
palju vahem kui loodetud. Kohaliku tooraine vastamine ootustele tdusis korgtasemel toidu ja
teeninduse jirel kolmandaks, mis annab maérku, et suure tdendosusega restoranis toidu
serveerimise ajal rddgitakse kiilastajatele ka kohalikust toorainest. Korge rahulolu on seotud ka
korge soovitusnditajaga sobrale (4,63). Kivela ja Crotts (20006) iitlevad, et turistide ootuste tditmine
vOi lletamine reisisihtkohas omab suurt tdendosust nende kavatsusele tulevikus uuesti sama

sihtkohta kiilastada.

Tuginedes uuringutulemustele ja varasematele kdsitlustele, esitab t66 autor jargnevad ettepanekud

Tallinna fine dining restoranidele:

1. Kuna vajaduse teadvustamine on tarbija ostuotsustusprotsessi kdige olulisem etapp, siis
sellest 1dhtuvalt soovitab t66 autor restoranidel koostodd EAS-iga, et neid efektiivsemalt
1dbi toiduturismile suunatud turundussdnumi kommunikeerida. T66 autori ldbiviidud
uuringus toodi Tallinna kiilastamise {ihe peamise tegevusena vilja restoranide kiilastamist,
unikaalse Ohtusddgielamuse eesmirgil, mis viitab selgelt huvile toiduturismi vastu. See
peaks olema keskne turundussdnum Tallinna kui atraktiivse reisisihtkoha reklaamimisel.
EASi 2019-2023 aasta strateegilise tegevusekava kohaselt on vaja turismi arenguks
potentsiaalsete kiilastajate tdhelepanu ja soovi Eestit kiilastada, milleks peab riik eristuvaid

ja innovaatilisi turismitooteid ning teenuseid toetama (EASi strateegiline...2019-2013).

2. Toit on turismielamuse iiks pdhielemente ning kulutuste osakaal sellele, kui reisimise ja
turismi komponendile on ulatuslik, aidates selgitada ka valitsuse ja ettevotete huve (Hall
et al. 2003). Fine dining restoranid peaksid valitsusega koostddd tegema, et tuua maailma
ihaldatuima restoranigiidi Michelin Guide’i tdrnid Eesti tipprestoranidele. Vottes arvesse

Statistikaameti, Ettevotlusameti ning kéesoleva t66 autori uuringuid, on piisavalt pohjust
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jédreldada turistide huvist Tallinna restoranide ja toidukultuuri vastu. Cotter et al. (1998)
uuringu pohjal kasvas restoranide drimiiiik 10-20% vdrra peale seda, kui neid esmakordselt
pérjati iihe voi kahe Michelini tdrniga ja parimate kolme tarni restoranide miiiik kasvas 30-
60% vorra. Kuna arvestatav hulk turiste on ajendatud Eestisse toidu eesmirgil reisima ja
itheks olulisemaks infoallikaks restoranide valikul on restoranijuhised, siis on see viga

oluline teema, millele tdhelepanu pddrata. Turistide arvukus avaldab moju ka majandusele.

3. Fine dining restoranid peaksid turistide seas ldbi viima rahulolu-uuringuid. Kotler ja
Armstrong (2014) nendivad, et enamus dnnetuid kliente ei rddgi kunagi ettevottele oma
probleemidest, mistdttu on kasulik regulaarselt moota klientide rahulolu, julgustades ka
negatiivsetest ilmingutest teavitama. Rahulolevad kliendid ostavad toodet uuesti, rdégivad
kiitvalt sellest ka teistele ning pddravad vihem téhelepanu konkureerivatele brandidele ja
reklaamidele (/bid.). Kahe soome rahvusest meesterahva hinnang ankeetkiisitluse kohta:
»ITdnan! Huvitav uuring, vdga teretulnud, et restoran korraldab kasutajauuringuid”
FIN.M.35-4415,

,, Uldjoontes suurepiirane restoran ja hésti kavandatud uuring” FIN.M.25-34'6"

4. Uuringu tulemusest selgus, et korgtasemel toit on Tallinna fine dining restoranide valiku
juures kdige olulisem ning kohaliku tooraine kasutamine viie olulisema hulgas. Seega
peaksid restoranid toidu kvaliteedi taset kdrgel hoidma, kasutades maksimaalselt kohalikku
toorainet. Kivela ja Crotts (2006) tdiendavad, et parimad vdimalused kulinaarse
turismitoote arendamiseks on nendel sihtkohtadel, kellel on soodsad komponendid
gastronoomilise turismistrateegia toetamiseks, nagu néiteks unikaalne toit, loomingulised
kokad, ainulaadsed mere- ja pollumajandustooted jne (/bid.). Kohaliku toidu reklaamimine
on tohus viis majanduse toetamiseks ja tugevdamiseks, aidates sdilitada kulinaarset
parandit, lisades védrtust sihtkoha autentsusele; laiendades ja tugevdades kohaliku turismi
ressursibaasi; ning stimuleerides pdllumajandustootmist. (du Rand, Heath 2006)

5. Uuringust selgus, et kdrgtasemel teenindus on iiks olulisemaid omadusi restorani valikul,
seepdrast on oluline regulaarselt ldbi viia klienditeeninduse koolitusi. Selleks, et
luksusrestoranid saaksid pakkuda sobralikku, ennetavat ja meeldivat teenindust, on vaja
kvaliteeti parendamiseks 1dbi viia perioodilisi personalikoolitusi (Lee, Hwang 2011).
Luksusrestoranid peaksid mdistma kiilastajate teeninduskvaliteedi eelistusi ja sellest

tulenevalt rohutama olulisi teenindusomadusi (/bid.)

15 “Thanks! Interesting survey very much appreciated that a restaurant conducts user surveys!”
16 “Overall a great restaurant and well-designed survey as well ;)
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6. Riikliku turismiarengukava tiiheks olulisemaks pohimdtteks on ldhtumine kiilastaja
teekonnast, mille kohaselt on kiilastuselamus kvaliteetne, turvaline ja kiilalislahke. (Riiklik
turismiarengukava...2013, 4) Sellest ldhtuvalt peaksid restoranid investeerima korralikult
kodulehe arendusse, muutmaks seda vdimalikult informatiivseks ja atraktiivseks. Tuleb
arvestada, et terviklik kiilastuselamus ei alga restoranis, vaid sellele eelneb teekond, millest
kujuneb kliendikogemus ning koduleht koos selle kasutajamugavusega on iiks osa sellest.
Harrington et al. (2013) ja kéesoleva uurimuse pdhjal on restorani koduleht iiks
olulisemaid informatsiooniallikaid korgtasemel restoranide valikul.

7. Daries et al. (2018) uuringu kohaselt ei kasuta paljud Michelini térni restoranid veebilehe
voimalusi loomaks dialoogi oma kiilastajatega. Lahtudes Daries et al. (2018) uuringu
tulemustest soovitatakse fine dining restoranidel lisada kodulehele eraldi voimalused, mille
abil saaksid kiilastajad reaalajas sdnumeid saata, teenuse rahulolu ja kvaliteeti hinnata,
arvustusi kirjutada ja online broneerida. Daries et al. (2018) iitleb, et mida rohkem infot
kiilastajad kodulehelt saavad ning mida rohkem ollakse dialoogis, seda positiivsem on
moju ettevotte mainele. Mida vihem on suhtlust, seda suurem tdendosus kliente kaotada.
Kuna teiste kiilastajate arvustused ja turismiportaal Tripadvisor on olulised infoallikad ja
vottes arvesse, et Tripadvisoris on ka kiilastajate kommentaarid esindatud, siis seda enam
oleks vaja parema kiilastajakogemuse loomiseks lubada arvustusi ka enda kodulehel.

8. Kuna tarbijaturg muutub iiha enam killustatuks, peaksid restoranid olema teadlikud
vajadusest eristada kliendisegmente ning pddrduma sihtrithma poole, keskendudes just
nende jaoks olulistele restorani omadustele, mille alusel nad valivad kus einestada (Kim,
Chung 2011). McDougall et al. (1992) iitleb, et tarbija ndeb toodet kui omaduste kogumit
ning nad erinevad omavahel selle poolest, milliseid omadusi nad oluliseks peavad ja
millele enim tihelepanu pddravad, ldhtuvalt enda unikaalsetest soovidest ja vajadustest.
Neal et al. (2006, 124) lisab, et keskendumine tarbija hindamiskriteeriumitele on téhtis,
sest kui ettevotte tootele loodav reklaamkampaania suudab sihtriihma veenda, et
konkreetne hindamiskriteerium on nii asjakohane kui ka oluline, v3ib sellest saada eelis
konkurentide ees. Soovitus oleks vilja selgitada, millised on need olulised omaduste
kogumid, mida turistid enim antud fine dining restorani juures hindavad ning neid vastavalt

erinevates turunduskanalites kommunikeerida.
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KOKKUVOTE

Gastronoomia ja korgtasemel restoranid on muutunud paljude riikide majanduste votmeteguriteks
ja neid peetakse sageli eraldi turismiatraktsiooniks ning iiheks peamiseks pdhjuseks reisisihtkoha
valikul. (Daries et al. 2018; Miranda et al. 2015) Vilisturistide huvi Tallinna restoranide ja
kohvikute kiilastamisel puhkuse eesmirgil, kui ka peamise ajendina reisisihtkohta kiilastada, on
andnud pohjuse tdstatada teema aktuaalsuse. Magistritdd kirjutamise ajendiks oli vajadus teada
saada, milliseid kriteeriumeid vélisturistid Tallinna fine dining restoranide valikul oluliseks peavad

ning milliste kanalite kaudu informatsiooni kogutakse, eesmérgiga tulevikus paremini turundada.

Teema lahendamiseks seadis t60 autor jargnevad ldhtetilesanded:

» Kirjeldada pohjalikult tarbijakditumist, ostuotsustusprotsessi mudeli etappe ja erinevaid

probleemilahenduse tiiiipe;
« Tuua vilja tegurid, mis mdjutavad fine dining restorani valikut ja iilevaade restoranist O;

» Esitada varasem statistika viliskiilastajate meelistegevustest Tallinnas ning esitada

erinevad kasitlused toiduturismist;

*  Viia ldbi kirjalik kiisitlus restorani O kiilastanud turistide seas, selgitamaks vilja, mille

pohjal tehakse fine dining restorani valikuid Tallinnas;

* Teha uuringu tulemuste pdhjal jareldused ning ettepanekud restoranidele paremaks

turundustegevuseks tulevikus.

Selleks, et antud t60 eesmérk saaks tdidetud viis t66 autor 1dbi uurimuse perioodil 05.04.2018-
14.04.2019. Ankeet saadeti pohjamaade juhtiv restoranijuhise White Guide rahvusvahelise
meistritaseme kategooriasse kuuluva restorani O kiilastanud turistidele. Uuringu valimi aluseks
voeti kehtiva riikliku turismiarengukava sihtriigid, kellele suunatakse ressursse ka toiduturismi
arendamise eesmirgil. Nimetatud sihtriigid kattuvad ka restorani O kiilastajatega. Uurimus viidi
1dbi perioodil 05. aprill — 14. aprill 2019. Kiisitlusele vastas 150 inimest, kellest 55% oli périt
Soomest, 17% Suurbritanniast, 14% Rootsist, 7% Saksamaalt, 6 % Norrast, 2% liigutus Muu alla.
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Teooriast 1dhtuvalt hinnati turistide ostukditumist 1dbi Lamb, Hair, McDanieli (2012) viie-etapilise
ostuostusprotsessi mudeli ning saadud tulemustest selgub, et turistide iiheks peamiseks tegevuseks
Tallinna reisil olles on restoranide kiilastamine unikaalse dhtusddgielamuse eesmérgil. Restorani
valiku juures on olulisemateks informatsiooniallikateks restorani kodulehekiilg, restoranijuhised
(White Guide, Eesti Maitsed), teiste kiilastajate arvustused, turismiportaal Tripadvisor ning sdbra
soovitus. Restorani valikul peetakse oluliseks korgtasemel toitu ja teenindust, restorani mainet,
kohaliku tooraine kasutamist, restorani viljeletavat kooki, hea hinna-kvaliteedi suhet ning mugavat

online broneerimist.

Autoripoolsed ettepanekud Tallinna fine dining restoranidele on jérgnevad:

e Vajaduse teadvustamise olulisusest ldhtuvalt soovitab t66 autor teha koostodd EAS-iga, et

efektiivsemalt restorane 14bi toiduturismile suunatud turundussonumi kommunikeerida;

e Koostodd tegema valitsusega, et tuua maailma ihaldatuima restoranigiidi Michelin Guide

tarnid ka Eesti parimatele fine dining restoranidele;
e Turistide seas ldbi viima rahulolu-uuringuid,
e Toidu kvaliteedi taset korgel hoidma, kasutades maksimaalselt kohalikku toorainet;
e Regulaarselt 1&bi viima klienditeeninduse koolitusi;

e Investeerida korralikult kodulehe arendusse, et muuta see kiilastajatele vdimalikult

informatiivseks ja atraktiivseks;

e Lisada eraldi voimalused restorani kodulehele, mille abil saaksid kiilastajad reaalajas

sonumeid saata, teenuse kvaliteedi rahulolu hinnata ning arvustusi kirjutada;

e Selgitada vélja, millised on olulised omaduste kogumid, mida turistid enim konkreetse

restorani juures hindavad ja neid vastavalt erinevatest infokanalites kommunikeerida.

Kokkuvottes leiab t00 autor, et magistritod eesmark sai saavutatud. T66 edasiarenguks soovitaks
labiviia tdiendavaid uuringuid suurema valimi pdhjal, et ndha kas riikidest l&htuvalt esineb
erinevusi restorani tegurite ja infokanalite tajumisel. Samuti teeks ettepaneku uurida Eesti
kiilastajate kriteeriumeid restoranide valikul. Restorani kodulehe iilesehituse ja teiste kiilastajate

arvustuste moju restorani valikul soovitaks samuti pdhjalikumalt analiiiisida.
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SUMMARY

TOURISTS DECISION-MAKING PROCESS IN FINE DINING RESTAURANT
SELECTION IN TALLINN THROUGH THE EXAMPLE OF RESTAURANT O

Silja Johanson

The aim of this Master's thesis was to establish an understanding about tourists buying decision
process about fine dining restaurant selection in Tallinn. The previous statistics and foreign media
coverage have both indicated great interest from tourists towards Tallinn’s restaurants and food.
Therefore, the author of this research study conducted a survey questionnaire to learn more about

the purpose of restaurant visits, the criteria and information sources used to reach a decision.

In the first, theoretical part the author relies on the model of the consumer buying decision process
by Lamb, Hair and McDaniel (2012), which consists of five stages (need recognitions, information
search, evaluation of alternatives, purchase and post-purchase behavior) and the study of problem
solving is based on the theory of Morrison (2002). In the second part of the thesis the author gives
an overview of attributes affecting fine dining restaurant selection, about most favorable activities
during trip to Tallinn and food tourism. In the last part of the thesis the author describes the research
methodology of the Master thesis and presents the results and gives suggestions for future

marketing activities.

In order to understand how tourist’s select fine dining restaurant in Tallinn, the author chose White
Guide’s Global Master Level restaurant — restaurant O. The author used quantitative method
together with elements of qualitative method for means of data collection and analysis. The survey
comprised 150 respondents from Finland, Sweden, UK, Germany and Norway, who had visited O
during the last year and made the reservation via restaurant homepage online booking or by email.

The survey was conducted from 5.04.2019-14.04.2019 in the Google Forms online environment.

Based on the survey conducted within this Master’s thesis, the following conclusions can be drawn

on the consumer decision-making process:
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e The main activities describing tourist intentions to visit Tallinn is visiting restaurants and

cafés for the purpose of getting a unique dining experience;

e The primary information sources used are website of the restaurant, recommendation of a
friend, ratings in food guides (White Guide, Flavors of Estonia), tourism portal Tripadvisor

and recent reviews from other customers;

e The 3 most reliable sources used when selecting restaurant O were restaurant website,
ratings in food guides and tourism portal Tripadvisor;

e The most important attributes when choosing a fine dining restaurant in Tallinn are high
quality food, high quality service, the reputation of the restaurant, great value for price, the
usage of local ingredients, the type of cuisine and convenient online reservation solution;

e The 5 most important attributes when selecting restaurant O were high quality food, high
quality service, the reputation of the restaurant, the type of cuisine and the usage of local

ingredients;

Based on the analysis of the material of the interview, the author makes the recommendations to

Tallinn’s fine dining restaurants as follows:

e To collaborate with Enterprise Estonia (EAS) in order to communicate the fine dining

restaurants more effectively through the marketing message targeted at food tourism;

e To collaborate with the Government in the aim of bringing the world’s most desirable

Michelin Guide stars to Estonia;
e To conduct periodic user surveys to learn more about customer needs and desires;
e To keep the level of food quality as high as possible by using the local ingredients;
e To conduct customer-service trainings on regular bases;

e To make high investments to restaurants’ website in order to make it appeal more attractive

and informative;

e To add complementary options to the restaurant website, so that customers would be able
to send messages, rate the service quality, write online reviews and make online

reservations;

e To select the most important attributes for the customers and highlight them in different

communication channels.
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In conclusion, it can be stated that the objective of the Master's thesis has been achieved. The
author suggests conducting a survey by using larger sample size to see if there are differences large
between countries and information sources used by customers. To measure the other customers

reviews importance and restaurants website performance to a final restaurant selection.
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LISAD

Lisa 1. Kiisimustik
Dear Gourmand,

Restaurant O in Tallinn, Estonia is grateful for your visit during the past year and we kindly ask
you to evaluate the journey of your restaurant experience.

Together with TalTech University student Silja we kindly invite you to participate in a survey. The
subject of a master thesis is about tourist decision making model while choosing fine
dining restaurants in Tallinn, based on restaurant O example. We would appreciate if you could
take a few moments to fill in the survey. The link is active until 14 of April 2019. In appreciation
of your time and effort we would like to give away two 7-course Taste journey menus for your
next visit in Tallinn. We will contact the winner shortly after the survey deadline. Please note that
all information will be handled anonymously and generalised form.

Should you have any questions about the survey, please contact sjoha@taltech.ee

Should you have any questions for us, please contact restoran@restoran-o.ee

Thank you for participating in the survey and hope to see you soon in our restaurant!

Yours,

Restaurant O
http://restoran-o.ee/en/
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Lisa 1. (jarg)

1. Which of the following activities describe the best your visit to Tallinn? Please select up to
3 answers. *
e Visiting restaurants and cafés
Visiting friends
A conference
Cultural or sport events
Museums and galleries
Shopping
A city tour and sightseeing
Other

2. Which of the following statements most accurately describes your decision to dine in a fine
dining restaurant in Tallinn? *

To celebrate a birthday, an anniversary etc.

To get a unique dining experience

To have a business dinner

To dine with friends
Other

3. In general, how often do you visit fine dining restaurants? *
e Once a week
e Several times a week
e Once a month
e Several times a month
Once a year
Several times a year

4. Which of the following information sources are important for you when deciding which
fine dining restaurant to visit in Tallinn? *
Always Frequently Sometimes Seldom Never

Website of the restaurant

Recommendation of a friend

Ratings in food guides (White Guide, Flavors of Estonia)

Official travel guides (Visit Estonia, Visit Tallinn, Lonely Planet etc.)
Recent reviews from other customers

Social media channels of the particular restaurant (Facebook, Instagram)
The reception of the hotel

A search engine (Google, Bing, Yahoo etc.)

Restaurant reservation booking sites (tableonline, dinnerbooking, vabalaud etc)
Tourism portal TripAdvisor

Newspaper, journal or billboard advertisement

A radio or TV advertisement
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Lisa 1. (jarg)

5. Which of the following information sources you considered the most reliable when
choosing restaurant O ? Please select up to 3 answers. *

e Website of the restaurant

Recommendation of a friend

Ratings in food guides (White Guide, Flavors of Estonia)

Official travel guides (Visit Estonia, Visit Tallinn, Lonely Planet etc.)
Recent reviews from other customers

Social media channels of the particular restaurant (Facebook, Instagram)
The reception of the hotel

A search engine (Google, Bing, Yahoo etc.)

Restaurant reservation booking sites (tableonline, dinnerbooking, vabalaud etc)
Tourism portal TripAdvisor

Newspaper, journal or billboard advertisement

A radio or TV advertisement

Other

6. How many alternative restaurants did You consider before choosing restaurant O ? *

e 0

o -2

e 2.3

o 34

e 5 or more

7. How important for you are the following attributes when choosing a fine dining restaurant

in Tallinn? *

Extremely Very Somewhat Not very Not at all

important important important important important
e High quality food

High quality service

Great value for price

The location of the restaurant

The interior of the restaurant

The reputation of the restaurant

A famous chef

The type of cuisine

Other customers presence in the restaurant

A comprehensive wine selection

A convenient online reservation solution

A formal dress code

A casual dress code

A formal atmosphere

A casual atmosphere

The usage of local ingredients

Zero food waste concept
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Lisa 1. (jarg)

8. Which of the following attributes you considered the most important when choosing

restaurant O ? Please select up to 5 answers. *
e High quality food

High quality service

Great value for price

The location of the restaurant

The interior of the restaurant

The reputation of the restaurant

A famous chef

The type of cuisine

Other customers presence in the restaurant

A comprehensive wine selection

A convenient online reservation solution

A formal dress code

A casual dress code

A formal atmosphere

A casual atmosphere

The usage of local ingredients

Zero food waste concept

Other

9. Who decided to dine in restaurant O ? *
I

My wife/husband/partner

A friend

A business partner/a colleague

A family member
Other

10. How long in advance was the restaurant reservation made? *
o A few days
o A few weeks
e A few months
e Other
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Lisa 1. (jarg)

11. How did these following attributes meet your expectations in restaurant O ? *

Entirely Very well Neutral Not really Not at all
e High quality food

The reputation of the restaurant

The location of the restaurant

The interior of the restaurant

High quality service

A famous chef

The usage of local ingredients

Great value for price

Convenient online reservation

A formal dress code

A casual dress code

A formal atmosphere

A casual atmosphere

Zero food waste concept

The type of cuisine

A comprehensive wine selection

Other customers presence in the restaurant

12. How would you evaluate your overall dining experience? *
(5 = Greatly Exceeded Expectations...] = Much Less Than Expected)

13. Would you recommend this restaurant to a friend? *
(5 = Very Likely...1 = Very Unlikely)

14. Would you share your experience in social media? *
(5 = Very Likely...1 = Very Unlikely)

15. Country of residence: *
e Finland
e Sweden

Norway

Germany

United Kingdom

Russia

Latvia

Other

16. Your sex: *

Female
Male
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Lisa 1. (jarg)

17. Your age: *

o 18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 or more

18. Occupation: *

An entrepreneur / a freelancer

A top-level manager or a leading specialist
An office employee / a specialist

Skilled worker

A student

A Pensioner

Prefer not to answer

Other

19. Would you like to add a comment?

20. If you wish to participate in 7-course Taste journey giveaway for two people, then please
write your e-mail:
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Lisa 2. Uuringu vastajate sotsiaal-demograafiline jaotus

Rahvus

Soome
Suurbritannia
Rootsi
Saksamaa
Norra

Muu

Sugu

mees

naine

Vanus

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 vdi vanem

Ametiala

Kontorito6taja/spetsialist
Tippjuht/juhtivspetsialist
Ettevdtja/vabakutseline
Oskustdoline

Ei soovi vastata

Tudeng

Pensionar

Muu

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Uuringu tulemused andmete kujul

7. Milline jérgnevatest tegevustest kirjeldab kodige paremini Teie kiilastuse eesmirki Tallinnasse?
Palun valige kuni 3 vastust.

Y% n=150

Konverents 4 6
Muu 5 8
Kultuuri voi spordiiiritused 9 13
Soprade kiilastamine 12 18
Ari (kohtumine #ripartnerite/kolleegidega) 13 19
Ostlemine 23 35
Muuseumid ja galeriid 27 41
Linnatuur ja vaatamisvéérsused 50 75
Restoranide ja kohvikute kiilastamine 93 139
Vastuseid: 354

Allikas: autori koostatud

8. Milline jérgnevatest vdidetest kirjeldab kodige tdpsemini Teie otsust dhtustada Tallinna fine
dining restoranis?

Y% n=150
Muu 3 5
Ohtusddk sdpradega 11 17
Stinnipdeva, aastapdeva tdhistamine 17 25
Unikaalse dhtusddgielamuse eesmérgil 69 103
Allikas: autori koostatud
9. Kui tihti kiilastate fine dining restorane?
Y% n=150
Kord kuus 25 38
Mitu korda kuus 7 11
Kord nidalas 3 4
Mitu korda aastas 55 83
Kord aastas 9 14

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. (jarg)

10. Millised jargnevatest informatsiooniallikatest on Teile olulised, kui otsustate, millist Tallinna
fine dining restorani kiilastada?

Mitte

Alati | Sagedasti | Mdnikord | Harva | kunagi
Raadio, TV, reklaamtahvli reklaam 0 2 5 23 69
Hotelli retseptsioon 1 4 25 34 36
Ajalehe, ajakirja reklaam 1 11 18 33 37
Restoranide broneerimislehekiiljed 1 25 25 25 23
Ametlikud reisijuhid (Visit Estonia jne) 5 22 31 29 13
Restorani sotsiaalmeedia kanalid 7 27 31 19 15
Otsingumootor (Google jne) 11 27 33 21 9
Sdbra soovitus 17 34 38 7 3
Turismiportaal TripAdvisor 26 32 22 14 6
Teiste kiilastajate viimased arvustused 23 36 27 13 2
Restoranijuhise reiting (White Guide jn) 24 42 18 9 7
Restorani koduleht 56 29 13 3 0
Allikas: autori koostatud % | n=150

11. Millist jirgnevatest informatsiooniallikatest pidasite kdige olulisemaks restorani O valikul?
Palun valige kuni 3 vastust.

% n=150
Restorani sotsiaalmeedia kanalid 3 5
Restoranide broneermislehekiiljed (dinnerbooking jne) 6 9
Muu 7 11
Ametlikud reisijuhid (Visit Estonia jne) 9 13
Otsingumootor (Google jne) 10 15
Teiste kiilastajate viimased arvustused 28 42
Sdbra soovitus 35 53
Turismiportaal TripAdvisor 43 65
Restoranijuhiste reiting (White Guide jne) 49 73
Restorani koduleht 73 109
Allikas: autori koostatud Vastuseid: 395

12. Mitut alternatiivset restorani kaalusite enne restorani O valikut?

% n=150
0 7 11
1-2 37 56
2-3 28 42
3-4 19 29
5 vOi enam 8 12

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. (jarg)

13. Kui olulised on Teie jaoks jirgnevad tunnused Tallinna fine dining restorani valikul?

Allikas: autori koostatud

Eiole
Adrmiselt | Viga | Mdnevdrra | Mitte viga iildse
oluline oluline oluline oluline oluline

Formaalne riietus 1 6 17 42 34
Formaalne atmosfair 0 6 24 45 25
Kuulus kokk 0 10 30 44 16
Teiste klientide kohalolu 2 20 27 41 10
Vabam riietus 3 22 27 33 15
Nullkulu pdhimote 5 21 39 23 11
Vabam atmosféair 3 29 31 27 10
Rikkalik veinivalik 5 32 37 15 11
Restorani asukoht 5 23 47 23 1
Restorani interjoor 9 44 36 11 1
Mugav online reserveerimine 21 29 33 13 3
Restorani viljeletav kook 16 35 35 12 1
Kohaliku tooraine kasutamine 22 41 29 5 2
Hea hinna-kvaliteedi suhe 25 43 27 5 0
Restorani maine 21 57 20 2 0
Korgtasemel teenindus 49 45 5 1 0
Korgtasemel toit 90 10 0 0 0

% n= 150

14. Milliseid jirgnevatest tunnustest pidasite kdige olulisemateks restorani O valikul? Palun

valige kuni 5 vastust.

Allikas: autori koostatud

60

% n=150

Vabam atmosfair 7 10
Restorani interjoor 11 16
Muu 11 17
Rikkalik veinivalik 13 19
Mugav online reserveerimine 21 32
Restorani asukoht 23 34
Hea hinna-kvaliteedi suhe 34 51
Kohaliku tooraine kasutamine 35 53
Restorani viljeletav kook 40 60
Restorani maine 44 66
Korgtasemel teenindus 57 85
Korgtasemel toit 95 143
Vastuseid: 583




Lisa 3. (jarg)

15. Kes otsustas dhtustada restoranis O?

61

% n=150

Perekonnaliige 1 1
Aripartner/kolleeg 1 1
Sober 2 3
Kaasaga iihiselt 3 4
Abikaasa/partner 13 20
Mina 81 121

Allikas: autori koostatud

16. Kui pikalt ette tehti restorani reserveering?

% n=150

Sama péev 1 2
Moni pdev 34 51
Moni nidal 49 73
Kuu 1 1
M0oni kuu 15 23

Allikas: autori koostatud

17. Kuidas vastasid jargnevad tunnused Teie ootustele restoranis O?

Mitte
Téielikult | Véga hésti | Neutraalne | Mitte viga iildse

Teiste klientide kohalolu 2 20 27 41 10
Rikkalik veinivalik 5 32 37 15 11
Ametlik riietus 6 19 62 11 2
Formaalne atmosfaar 7 18 61 12 2
Kuulus kokk 5 21 68 5 1
Nullkulu pSdhimote 6 18 71 3 1
Vabam riietus 11 28 54 6 1
Vabam atmosfair 11 34 49 5 1
Hea hinna-kvaliteedi suhe 26 45 23 6 1
Restorani asukoht 42 42 15 1 0
Restorani interjoor 38 51 10 1 0
Mugav online reserveering 51 32 13 3 1
Restorani viljeletav kook 51 31 13 4 0
Restorani maine 48 39 11 1 0
Kohalik tooraine 50 37 13 0 1
Korgtasemel teenindus 57 37 3 4 0
Korgtasemel toit 70 27 2 1 0
Allikas: autori koostatud % n=150




Lisa 3. (jarg)

18. Kuidas hindate oma terviklikku restoranielamust?

% n=150
1. Palju vihem kui oli loodetud 1 1
2. Vihem kui oli loodetud 5 8
3. Vastas ootustele 2 3
4. Uletas ootuseid 46 69
5. Uletas suuresti ootuseid 46 69
Allikas: autori koostatud
19. Kas soovitaksite seda restorani oma sobrale?
% n=150
1. Viga ebatdendoline 1 2
2. Ebatoenioline 3 4
3. Neutraalne 5 7
4. Toendoline 14 21
5. Viga tdenéoline 77 116
Allikas: autori koostatud
20. Kas jagaksite oma elamust sotsiaalmeedias?
% n=150
1. Viga ebatdendoline 18 27
2. Ebatoenioline 12 18
3. Neutraalne 19 29
4. Toendoline 19 28
5. Viga tdenéoline 32 48

Allikas: autori koostatud
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