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LUHIKOKKUVOTE

Uurimistd6 pealkiri on ,,Tallinna toitlustusettevotete dritegevus ja turundus COVID-19 Kriisi
tingimustes. Uurimisprobleemiks kiesolevas t66s on asjaolu, et COVID-19 pandeemia piirangute
tingimustes suur osa toitlustusettevotteid sattus majanduslikke raskustesse ning vajab lahendusi
Kriisitingimustes hakkamasaamiseks. Bakalaureuset6o eesmérk on selgitada valja, millised tegurid
aitasid kaasa Tallinna linna toitlustusettevottele hakkamasaamisele COVID-19 pandeemia
tingimustes: millised & imudelid on olnud kdige tdhusamad, milline turundamine oli tulemusrikas,
ning tootada valja soovitused, kuidas ettevotted saaksid sarnastes tingimustes tulevikus paremini

toime tulla.

Uurimiskisimustele vastuse leidmiseks kasutab autor kdigepealt teoreetilised seisukohad ning
oma rakendusuuringus kasutab autor kvantitatiivse ja kvalitatiivse uurimisviisi kombinatsiooni.
Andmete kogumise meetodiks oli ankeetkdsitlus, mis sisaldas nii kinniseid kui ka avatud kiisimusi.
Kogumisse, mis hdlmas erinevaid Tallinna toitlustusettevotteid: restorane, kohvikuid ja café’sid;
Kiirtoitlustusettevotteid, sooklaid ja teisi suurkdoke; baare, pubisid ja lougne kuulus 30 ettevotet.
Ankeetksitlus viidi l1abi Google Forms keskkonnas ajaperioodil 30.03.2021 - 9.04.2021. Andmete
tootlemiseks kasutas autor statistilise kirjeldamise meetodeid ja kvalitatiivset sisuanaltilisi. Saadud

tulemuste pdhjal olid tehtud jareldused ja ettepanekud.

COVID-19-st tingitud kriis avaldas suuremat mdjut baaridele, pubidele ja loungidele, aga
Kiirtoitlustusettevotted on need, kes saaksid kriisiga toime tulla. Kriis mdjutas restorane paris
kdvasti ka ning kohvikud ja Caféd olid samuti negatiivselt mdjutatud, eriti need, mis asuvad
Tallinna vanalinnas. Arimudel, mis on suunatud kaasamiiiigile toitlustusettevotete &ris on kdige
tdhusam. COVID-19 Kkriisiaja turule tulekuks valisid toitlustusettevotted selgelt koostatud
arimudeliga. Koigepealt need on Kiirtoitlustusettevotted, mille &rimudel on suunatud
kaasamuugile. Tulevikus sarnaste véliskeskkonna muutuste mdju oma tegevusele leevendamiseks
toitlustusettevotetel peab olema konkreetne &rimudel ja turundusstrateegia vastavalt oma

aritegevusele.



VotmesOnad:  &rimudel,  turundusstrateegia, COVID-19, makrokeskkonna tegurid,

toitlustusettevotte, kriis.



SISSEJUHATUS

Toitlustusteenus on muutunud Eestis véga populaarseks. Seda on p&hjustanud nii Kiire inimeste
elutempo, inimeste sissetulekute kasv kui ka nende soov veeta aega ja sotsialiseeruda véljaspool
kodu.

Paraku 2020. aastal on COVID-19 pandeemia tottu tekkinud ootamatud muudatused koigi
maailma elanike elukorralduses, sealhulgas ka Eestis. COVID-19 viiruse levik on p&hjustanud
languse paljudes majandussektorites. Mitmed teenindusasutused olid sunnitud oma uksed kinni
panema, kaasa arvatud toitlustusettevotted. Jarsult muutunud olukord sundis paljusid
toitlustusettevotteid oma daritegevust Umber vaatama. Praeguses kriisolukorras ei saa enam
soogikohad loota vaid riigi ja omavalitsuste abile

Kuid ikkagi ndudlus toitlustussektori toodete ja teenuste jérele on ka kriisiolukorras olemas, kuigi
piirangud, raskendavad paljude toitlustusettevOtete tegevust. Vaatamata sellele, et
toitlustusettevdtete tulud on langenud, to6tajatele silamaani on vaja maksta palka, tootajaid tuleb
hoida, on vaja maksta renti ning pidada kinni tehnoloogia ja sanitaaria nfuetest.

COVID-19 kriis on uus ja ootamatu nahtus toitlustusettevdtete jaoks, mis peab panema ettevdtjaid
analtiisima, kui palju mdjutab mistahes kriis nende dritegevust, otsima uusi lahendusi
kriisiolukorras hakkamasaamiseks.

T6O autor ise véga tihti kdib restoranides ja kohvikutes ning pidevalt kasutab toidu kojuvedu
teenust erinevatest sddgikohtadest. Toitlustuskohtade sulgemine kriisi ajal mdjutas ka autori
elukorraldust, seega on tal teema vastu ka isiklik huvi.

Uurimisprobleem: Covid-19 pandeemia piirangute tingimustes suur osa toitlustusettevotteid sattus
majanduslikke raskustesse ning vajab lahendusi kriisitingimustes hakkamasaamiseks.

Eesmark: Bakalaureusetdd eesmark on selgitada valja, millised tegurid aitasid kaasa Tallinna linna

toitlustusettevottele hakkamasaamisele COVID-19 pandeemia tingimustes: millised arimudelid on



olnud koige t6husamad, milline turundamine oli tulemusrikas, ning té6tada véalja soovitused,
kuidas ettevotted saaksid sarnastes tingimustes tulevikus paremini toime tulla.
Uurimiskiisimused:

1. Bakalaureusetdd eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargnevad uurimiskisimused:

2. Milline arimudeli variant on toitlustusettevdtete aris kriisolukorras on kdige tbhusam?

3. Millised toitlustusettevdtted valisid turule tulekuks koroona kriisi aja?

4. Missuguseid meetmeid tuleks toitlustusettevottel tarvitusele votta, et tulevikus sarnaste

valiskeskkonna muutuste mdju oma tegevusele leevendada?

Uurimiskisimustele vastuse leidmiseks kasutab autor kdigepealt teoreetilised seisukohad. Autor
uurib PESTEL anallusi, mis kasitleb kuus mojutavaid keskkonda komponente. Kasitleb
Osterwalderi mudelit, mille kaudu saab oma arimudelit koostada. Samuti autor vélja selgitab
turundusstrateegia rolli ning vaatleb maatriksit “toode-turg” alternatiivsete strateegiate otsimiseks.
Lisaks paneb autor tdéhelepanu McCarthy poolt loodud 4P turundusmiksile ja Michel Porter’i 5 jou

mudelile.

Oma rakendusuuringus kasutab autor kvantitatiivse ja kvalitatiivse uurimisviisi kombinatsiooni.
Andmete kogumise meetodiks oli ankeetkdsitlus, mis sisaldas nii kinniseid kui ka avatud kusimusi.
Kogumisse, mis hdlmas erinevaid Tallinna toitlustusettevotteid: restorane, kohvikuid ja café’sid;
kiirtoitlustusettevotteid, sooklaid ja teisi suurkdoke; baare, pubisid ja lounge kuulus 30 ettevotet.
Ankeetkusitlus viidi 1&bi Google Forms keskkonnas ajaperioodil 30.03.2021-9.04.2021. Andmete
to6tlemiseks kasutas autor statistilise kirjeldamise meetodeid ja kvalitatiivset sisuanaltlisi. Saadud

tulemuste pdhjal olid tehtud jareldused ja ettepanekud.

Too on jaotatud kolmeks peatiikiks. Esimeses peatiikis késitleb autor makrokeskkonnast
tulenevate tegurite moju ettevottele. Seejarel tutvustab autor &rimudeli mdistet ning selle
kohaldamise vdimalusi ndudluse muutumisele. Jérgnevalt keskendub autor turundusstrateegia

rollile ning COVID-19 kriisi mdjudele toitlustusettevotte tegevusele.

Teises peatiikis on koostatud tlevaade Tallinna toitlustusettevotteid puudutavatest piirangutest
COVID-19 kriisi ajal, toitlustusettevotete 4P mudelist ning tutvustatakse autori poolt labi viidava
uuringu metodoloogiat. Kolmandas peatukis esitatakse autori poolt l&bi viidud Tallinna
Toitlustusettevotete turundamise anallisi. Tuginedes analliisi tulemustele toob autor vilja
jareldused ja ettepanekud Tallinna toitlustusettevotetele nende sodgikohtade tulemuslikuks

kohandamiseks pandeemia piirangute tingimuste ning muudes sarnastes olukordades.
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1. MAKROKESKKONNA TEGURITE, ARIMUDELI JA
TURUNDUSSTRATEEGIA TEOREETILISED ALUSED

1.1. Makrokeskkonnast tulenevate tegurite moju ettevottele

Tanapdeval peab iga ettevote turul pusima jadmiseks pidevalt arenema ja muutustele reageerima.
Selleks, et olla edukas turul, ettevdtted peavad arvestama paljude teguritega, mis voivad ettevitte
kaekaiku mdjutada. Uks kdige olulisematest mdjuritest on arikeskkond.

Arikeskkond muutub pidevalt. Ettevotted peavad olema vdimelised igal ajal kohandada oma
tegevust vastavalt muutuvale arikeskkonnale. Arikeskkonna méju ettevéttele vdib olla vaga siigav,
intensiivne ja tuua endaga kaasa olulisi muudatusi. Arikeskkond jaotub kahte suurde kategooriasse
— makrokeskkond ja mikrokeskkond. Makrokeskkonna komponentideks on tegurid, mis
eksisteerivad valjaspool ettevotte piire, seega valiskeskkond ei allu ettevdtte kontrollile
(Chattopadhayay 2015, 261-262.). Makrokeskkonna tegurite analtlsimiseks ja jalgimiseks
kasutatakse erinevaid mudeleid, naiteks PEST mudel ja selle arendused PESTLE ja PESTEL.
(Jurevicius 2013)

PESTEL anallilis kasitleb kuus mdjutavaid keskkonda komponente: poliitiline, majanduslik,
sotsiaal-kultuuriline, tehnoloogiline, keskkonnaalane ning juriidiline. Mdjurite tagajargedeks
voOivad olla nii vBimalused kui ka ohud. PESTEL analttsil on kolm p6&hilist eesmérki: teha selgeks,
missugused on praegused valistegurid, mis mdjutavad organisatsiooni, madrata tegurid, mis

tdendoliselt voivad muutuda tulevikus ning kasutada saadud muudatusi. (Ibid.)

PESTEL anallisis tuuakse vélja kuus valiskeskkonda kujundavat joudu (vt Joonis 1), mis
mdojutavad organisatsiooni: majanduslik, sotsiaal-kultuuriline, juriidiline, keskkondlik,
tehnoloogiline ja poliitiline.

“P” ehk inglise keeles “political” téhistab poliitilist mdjurit, mis néitab valitsuse moju
majandusele ehk kui palju valitsus majandusse sekkub. Siia kuuluvad poliitiline stabiilsus voi

ebastabiilsus  vélisturgudel, maksupoliitika, t066igus, korruptsiooni tasi, burokraatia,



kaubanduspiirangud ja keskkonnadigus on enim hélmatud. (Ibid.) Selleks, et poliitilised tegurid ei
avaldaks negatiivset mojut organisatsioonidele ja nende &ritegevustele, nendele tuleb digeajaliselt

reageerida ja vastavalt nendele kohaneda oma turunduspoliitikat. (Marketing Theories...)

“E” ehk inglise keeles “economic” on majanduslik mojur, mis véljendub intressi ja-
inflatsioonimé&aras, vahetuskursis, t66joukulu, hinnakdikumisi, raha ja- eelarvepoliitika ja krediidi
kattesaadavu (Jurevicius 2013). Need majanduslikud tegurid mdjutavad dritegevust ja
kasumlikkust. Neid jaotatakse makromajanduslikeks ja mikrokonoomilisteks teguriteks.
Makromajanduslikud tegurid méjutavad ndudlust ning selle kontrollimiseks valitsused kasutavad
intressimaérade reguleerimist ja maksupoliitikat. Mikrotkonoomilised tegurid on suunatud
inimeste tulude kulutamisele ning mojutavad kdige enam B2C ehk inglise keeles “business to
customer” ettevotteid miitiakse toodet vdi teenuseid otseselt ettevottelt tarbijatele. (Marketing
Theories...)

“S” ehk inglise keeles “social—cultural” tdhe all mdistetakse sotsiaal-kultuurilist tegurit. See tegur
on seotud inimeste hoiakute ja veendumustega. Siia kuuluvad ostuharjumused, eluviisid,
suhtumine imporditud kaupadesse ja teenustesse, t00sse, vaba aja veetmisse, karjaari ja pensionile
jadmisse, samuti terviseteadlikkus, karjaarialased hoiakud ja rahvaarvu kasvutempo. Need tegurid
on ndudluse seisukohalt enim huvi pakkuvad, kuna nad mdjuvad seda, kuidas midjad Kkliente

eristavad ja neid mdistavad. (Ibid.)

“T” ehk inglise keeles “fechnological” ehk tehnoloogiline teguri hulka kuuluvad tehnoloogiliste
muutuste maar, tehnoloogiaga seotud digusaktid, sideinfrastruktuur ja Interneti levik. (Jurevicius,
2013) Tanapaeval tehnoloogiline maastik muutub vaga suure kiirusega tdnu millele turustamise
arenemise kiirus on vaga kdrge. Tehnoloogilistele teguritele téttu turundus ja turunduse haldamine
on vaga mdjutatud ning on tekkinud erinevad meetodid, kuidas kaubad ja teenused toota ja levitada

ning on tekkinud uued vBimalused, et kontakteeruda sihtturgudega. (Marketing Theories...)

“E” ehk inglise keeles “environmental” defineeritakse kui keskkonnaalast tegurit, mis on
viimastel ajadel aina rohkem ja rohkem populaarsemaks muutub ténu sellele mdistele nagu
jatkusuutlikkus. Paljud ettevdtted on kohandanud oma d&ritegevust jatkusuutliku suunaga, et
vahendada toorainete nappust ja keskkonna reostust. (Ibid.) Samuti kuuluvad keskkonnategurite
hulka ilm ja kliimamuutused, taaskasutus, 6hu ja veereostus, suhtumine taastuvenergiasse ja selle

toetamine ning erinevad loodused katastroofid ja pandeemiad. (Jurevicius 2013) Need tegurid



mangivad olulist rolli midjate ja turundajate jaoks, kuna rohkem ja rohkem tarbijad eelistavad

tooteid sddstvast allikast (Marketing Theories...).

“L” ehk inglise keeles “legal” tahistab Giguslikku teguri, mille hulka kuuluvad: tarbijate digused
ja seadused, reklaami standardid, toodete margistamine ja toodete ohutus ning tervis ja ohutus.
IImselt tuleb arvestada k&ikide juriidiliste teguritega ning teada mis on seaduslik ja mis pole. Iga
uute Biguslike muudatusega ettevotted peavad muutuma oma aritegevust, et nad saaksid edasi

seaduslikult tegutseda. (Ibid.)

Majanduslik
Poliitiline ﬂ, Sotsiaal-
Kultuuriline
Tehnoloogiline ﬂ Juriidiline

Keskkondlik

Joonis 1. PESTEL analiius
Allikas: Marketing Theories — PESTEL Analysis

Enne PESTEL analiilsi eduka teostamist ettevotte juhid peavad tegema pohjaliku ettevalmistus
etappi, nimelt otsida ja koguda mitmesugust informatsiooni véliskeskkonna kohta. Tanapé&eval
tanu Internetile suur osa informatsiooni on kéttesaadav ning seda té6delda on mugav, lihtne ja
kiire. Juhul, kui ettevotte puutub kokku PESTEL analliiisiga esimest korda, siis teave kogumine
vOib tunduda pikema prostsessina ja selleks tuleb pustitada kindlalt formuleeritud kusimusi ehk

kindlaks méarata mida otsitakse. (Ibid.)

Kui kasitleda keskonnaalaseid tegureid ldhemalt, siis vOib margata, et tdnapéeval Uks kdige
suurimatest avalduvatest mdjuteguritest on 2020. aasta COVID-19 viiruse levik, mis 11. martsil

Maailma Tervishoiuorganisatsiooni poolt oli tunnistatud pandeemiaks. (Listings of ... 2020)
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Pandeemia mdistet defineeritakse kui “epideemia, mis hdlmab kogu maailmat voi véga laia
piirkonda iiletades rahvusvahelisi piiri ja puudutades palju inimesi” (Last 2001). “Sona
“pandeemia” oli esmakordselt registreeritud 1660. aastates ning on parit laadinakeelsest sdnast
“pandemus”. Sona “pandemus”’ pdrineb kreeka sonast “pandemos”, kus “pan” téhendab "kéik”

ja “demos” on “inimesed”. (Taylor)

Tervisekriis, mis on tingitud COVID-19 levikust, muutis véga Kiiresti majanduslanguseks
mitmetes majandussektorites. 2020. aasta tervisekriis oli ootamatu ja mojutas paljusid
teenindussektoreid. Toitlustuse &rivaldkond on olnud (ks enim mdjutatud. Restoranid olid
sunnitud sulgema vGi kohanema erinevate piirangutega. Kaasavotmine ja kattetoimetamisteenused

said uueks reaalsuseks toitlustusettevotete jaoks. (Madeira et al. 2020, 1-3)

Viimastel aastakiimnetel toitlustusettevotete arid on kogenud ja Ule elanud palju erinevaid kriise
ja nidd uus pandeemia tekitab halba mdju maailmamajandusele, mis on uus reaalsus, mida pole
tanapéeval veel varem kogetud. See on esimene kord ajaloos, millal maailm kohtub kriisiga, mis
on mojutanud igat liike restoranide tulevikku, mis on eriti olulise kaaluga maailmamajandusele
ning eriti piirkondades, kus turism on véga oluline ja gastronoomiline kutsumus on suur. Lisaks
sellele said mdojutatud tuhanded voi isegi kasvdi miljonid inimesed, kelle té6koht on seotud

toitlustusega ja kellele toitlustuskoha normaalne funktsioneerimine on ellujadmise kiisimus. (Ibid.)

Muutuvas keskkonnas, kui tarbijatel ndudlus muutub, on ettevottel vaja kohaneda, muta oma
harjunud tegevusviisi ja isegi strateegiat. COVID-19 pandeemia tingimustes toitlustussektoris,
nagu mitmetes teistes, kutsusid liikumis- ja koosviibimise piirangud esile olulise ndudluse
muutuse: teenust ei saanud enam harjunud viisil tarbida. Valiskeskkonna analiils aitab ettevottel
valida turul pusimiseks kdige sobivama mudeli, olemasolevat mudelit keskkonna muutustele

vastavaks kohandada.

1.2 Arimudeli kohandamine ndudluse muutumisele

Ettevotte arimudel sbltub otseselt véliskeskkonna teguritest. Vélised keskkonnategurid maéravad
suures plaanis ka pakkumise ja ndudluse. Arvestades sellega, et valised keskkonnategurid

muutuvad pidevalt, siis vastavalt sellele kipuvad ka pakkumine ja néudlus muutuma, eetdttu
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peavad ettevotted valima kdige tdhusamate arimudelite vahel ja planeerima oma tegevust monda

aega ette nii, et dritegevus saaks ka muutunud tingimustes tulemuslikult jatkuda.

Muutunud keskkonnatingimustele reageerimiseks kasutavad ettevotted strateegilist analutsi, mille
iks tunnustatumaid 1dhenemisi on Michel Porter’i 5 jou mudel, mis analiiiisib ostjate ja hankijate

vOimu, sisenemisbarjadri, konkurente ja asendustooteid. (Truuts 2018)

Porteri vaartusahel kirjeldab ettevotetele Uhist tegevuste ahelat, mis on seotud sisendite
muudatustega tarbijate ostetavateks valjunditeks. Tegevusi jagatatakse pdhi- ja tugitegevusteks.
Pohitegevuse alla kuuluvad (Porter's Value...):

e Sissetulev logistika - sisendite vastuvotmine, salvestamine ja jaotamine;

e Toimingud - sisendite muutmine klientidele miiidavateks valjunditeks;

e Viljaminev logistika - toote vOi teenuse tarne kliendile;

e Turundus ja mulk - klientide veenmine osta kauba teatud ettevotte kéest;

e Teenused - toote vOi teenuse vadrtuse sailitamine peale ostmist.
Tugitegevuste alla kuuluvad:

e Hanked - vajalikke ressursse saamine toimimiseks;

e Personalijuhtimine - tO6tajatega seotud toimingute haldamine;

e Tehnoloogiline areng - teabe haldamine ja to6tlemine, ettevotte teadmistebaasi kaitsmine;

e |Infrastruktuur - tugisusteemid ja funktsioonid, mis sdilitavad igapdevast tegevust

(raamatupidamine, juriidiline, haldus ja tildine juhtimine jne).

Selleks, et tegutseda turul edukalt ja osata hakkama saama erinevate ettendhtamatu olukordadega,
ettevotted peavad olema vdimelised kasutama strateegilist planeerimist. Strateegiline planeerimine

aitab muuta oma &ritegevust arvestades keskkonnamdjudega. (Pirtea et al. 2009, 953-956)

Strateegiline planeerimine keskendub makrokeskkonna aspektidele ning tal on otsene seos
turgudega ja neile tarnivate toodetega. Oluline kindlaks méérata, et igal strateegilise planeerimise
ldhenemisel on oma vdimalused ja piirangud. Strateegiline planeerimine aitab vélja selgitada
ettevotte tugevusi ja ndrkusi, mille abil saab leida ja uurida uusi vbimalusi vdi leida pdhjuseid
ettearvatavate probleemidele. Kui ettevottel on suur motivatsioon rakendada strateegilist
planeerimist, siis selle rakendamine annab ettevdttele véimaluse otsustada kuhu ta soovib jéuda ja

koostada plaani sinna jdudmiseks. (Ibid.)
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On olemas mitmeid erinevaid olulisi tegureid, mis vdivad néudlust méjutada. Noudlus kaupade
vOi teenuste vastu kasvab ja kahaneb koguaeg, mis omakorda paneb ettevotteid kohandama

ndudluse muutmisega ja Umber korraldama oma daritegevust sellisel viisil, et vastata nGudlusele.

IImselt hind on kdige olulisem ndudluse mdjur. Ndudlus muutub vastavalt hinna muutustele, samal
ajal kui muud seda mojutavad tegurid pusivad konstantsena. Kuid need muud tegurid on samuti
olulised tegurid, mis toovad endaga kaasa turundudluse muutust. Lisaks sellele muude toodete
hinnad méngivad olulist rolli ndudluse muutmisel. See eriti puutub asend -ja taiendtooteid. Kauba
asendaja hinna langemisel ndudlus selle kauba vastu langeb ning asendaja hinna kasvamisel

ndudlus selle kauba vastu samuti kasvab. (Singh)

Noudlust mojutavad tarbijate maitsed ja eelistused. Juhul, kui tarbijate maitse ja eelistused
kalduvad kauba vOi teenuse poole Uha enam, siis ndudlus kasvab, mis toob endaga kaasa
noudluskdvera tdusu. Arvestades sellega, et inimeste maitsed ja eelistused on ebapusivad, ndudlus
on samuti ebapisiv ja muutuv. Ka turundus ja reklaam mdjutavad tearbijate maitseid ja eelistusi.
Tanapdeval reklaami postitatakse igal pool — Internetis, raadios, televisioonis vdi ajalehes.
Reklaami eesmaérgiks on mdjutada tarbija valikut ja meelitada rohkem tarbijaid reklaamitud kauba
juurde. Mida rohkem edukat reklaami avaldatakse, seda rohkem kasvab ndudlus kauba vastu.
Paljude aktiivselt turundatud kaupade vastu ndudlus kasvab palju kiiremini, kui kaupadele, mis

lahevad moest. (Ibid.)

Kaupade vai teenuste ndudlust mdjutab ka inimeste sissetulek. Kui inimese sissetulek suureneb,
siis vastavalt sellele suureneb ka tema ndudlus kaupade jarele. Mida suurem on inimese sissetulek,
seda suurem on tema ostujéud, mis toob endaga kaasa vBimalusi lubada endale rohkem osta. Tanu
sellele kauba ndudlus muutub positiivselt. Juhul, kui inimeste sissetulekud langevad, siis ndudlus

kaupade vastu langeb, kuna inimesed ei saa endale lubada osta sama palju kui enne. (Ibid.)

Turundudlus sdltub ka tarbijate arvust turul. Mida rohkem tarbijaid turul kauba v@i teenuse vastu,
seda suurem on turundudlus. Tarbijate arv vOib muuta, kui tootja leiab uued turud oma kauba jaoks

vOi kui rahvastik kasvab. (Ibid.)

Veel liheks ndudlust kujundavaks teguriks on tarbijate ootused tulevaste hindade osas. Kui tarbijad
millestki pOhjusel arvavad, et l&hiajal hinnad valitud kaupade vastu kasvavad, siis jarelikult

ndudlus antud kaupade vastu kasvab ja vastupidi. (Ibid.)
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Tanapéeval aeg ja tarbijate ndudlus ei ole stabiilne, seega &rimudel on samuti ebapuisiv ja muutuv.
Igal ettevottel peab olema &rimudel vastavalt keskkonnamuutustele ja konkurentsile ning selleks,
et oma drimudeliga olla edukas turul on vaja kogu aeg jalgida kuidas muutuvad keskkonnategurid
ja kuidas tegutsevad turul konkurendid ning vastavalt nendele uuendada oma ettevotte arimudelit.
Kui ettevotted hakkavad viélja to6tama uut &rimudelit voi uuendavad olemasolevat, siis nende
otsing toetub vélisotsingu laiusele, mida maaratakse nii vélisallikate arvuga kui ka otsingu
kanalitega (Laursen, Salter 2006, 131-150).

Arimudel (vt Joonis 2) koosneb viiest pdhikomponendist, kus igal komponendil on oma tegevus
ja eesmark. Kdigepealt &rimudelis péhikomponendina esitatakse vaartuspakkumist Kkliendile.
Véaartuspakkumine peab olema sonastatud sellisel viisil, et ta oleks lihike aga sisukas ja meelitav
Klientide jaoks. (Jinhyo et al. 2016, 7-9)

Jargmiseks sammuks on turusegmentide identifitseerimine ja kindlaksmaaramine. Turusegmendi
alla kuulub nii turg kui ka kliendid. Turusegmendi uurimisel ettevotted teevad endale selgeks
missugune turg on kdige sobivam nende &ritegevuse jaoks ning uurib millised tulu teenimise
vOimalused on kdige sobilikumad ja efektiivsemad. Lisaks sellele saab teostada ka klientide

segmentimist. Kliente segmentimisel tehakse selgeks konkreetseid arimudelite tarbijaid. (Ibid.)

Veel Uks oluline &rimudeli osa on véartuse loomise protsess. Vaartuse loomise kéigus tehakse
selgeks kui palju ja kuidas klient on ndus maksma toode eest. Peale véartuse loomist ja kasu
saamist on tahtis ka drimudeli jatkusuutlikkus, kuna tdnapdeval jatkusuutlikkus on kasvav trend

arimaailmas ning seda olemasolu annab lisav@imalusi turul nii tana kui ta tulevikus.
Peale seda on téhtis selgeks madrata kulustruktuuri ja kasumipotentsiaali. Kindlasti tulud ja kulud

on arimudelite valtimatud pdhikomponendid, mille abil tehakse &rimudeli vaartuse hindamist,

otsustatakse kuidas saab olemasolevat arimudelit arendada ja uuendada ning kuidas luua uut
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arimudelit. (Ibid.) Arimudeli eesmark seisneb selles, et ta aitab mdista teoreetiliselt seisukohalt
kuidas erinevad tegevused vodivad olla teostatud &ris, tuginedes praktilisele kasutamisele
(Osterwalder 2004, 30-31). Lahtuvalt sellele vdib koostada kdige lihtsama definitsiooni: arimudel
annab kirjeldust ettevotte tulu teenimisest. Kuid vaatamata sellele, et tdnapaeval d&rimudel on vdga
tahtis ja seda kasutatakse véga laialt, ei ole silamaani arimudeli definitsiooni, mis on uldiselt

jargitav (Camponovo, Pigneur 2003).

Viairtuspakkumine
Konkntema- Arimudeli 5 péhilist Turusegmendid
strateegia .
komponenti
Kulustruktuur ja Viirtuse loomise
kasumipotentsiaal protsessid

Joonis 2. Arimudeli 5 p&hilist komponenti
Allikas: Jinhyo et al. (2016, 7-9)

Eksisteerib mitu erinevat arimudelit ja nende vahel on olemas sarnasused ja erinevused. Uks kdige
populaarsematest mudelitest on Osterwalderi mudel, mis on &rimudeli moodustamise vahend, selle
abil ettevOtted vOivad koostada oma drimudelit vastavalt oma &ritegevusele. Tuginedes sellele
mudelile ka toitlustusettevotted saavad teha endale arimudelit vastavalt oma vajadustele ning
olukorrale. Alltoodud mudel on Osterwalderi mudel (vt Tabel 1), mis tugineb mitme erinevate
mudelite sarnasustele ning Uhendab erinevad kontseptsioonid Uheks referentsmudeliks
(Osterwalder 2004, 30-31).

Osterwalderi mudel koosneb tiheksast komponendist: vaartuspakkumine, sihttarbija, jaotuskanal,
kliendisuhe, pohisuutlikkus, partnervorgustik, hinnakujundus, hinnastruktuur ja rahavood.
Vaartuspakkumine annab Kklientidele (levaadet ettevottega pakutud toodetest ja teenusest.
Sihttarbija on klientide segment, kellele ettevdtte soovib vaartust pakkuda. Klientide segmendid

vOivad olla erinevad. Jaotuskanali kaudu ettevotte votab thendust kliendiga. Kliendisuhe kirjeldab
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seost ettevdte ja kliendi vahel. PGhisuutlikkust on vaja, et luua kliendile vaartust ja realiseerida
arimudelit. Partnervorgustiku alla kuuluvad vabatahtlikud driliitlased, kellega on tehtud
koostdbleping, et luua kliendi véartust. Hinnakujundus on tegevused ja ressursid, mis on suunatud
Kliendi véadrtuse loomisele. Hinnastruktuuri alla kuuluvad drimudelis kasutatavate meetmete

rahalised tulemused ja rahavoogu kaudu ettevdtte raha teenimiseks. (Ibid.)

Tabel 1. Osterwalderi mudel

Tegurid Arimudeli Iseloomustus
komponendid
Toode Vaartuspakkumine | Ulevaade ettevittega pakutud toodetest ja
teenustest.
Tarbijad Sihttrabija Klientide segment, kellele ettevotte soovib vaartust
pakkuda.
Jaotuskanal Vahend, mille abil ettevGte votab Ghendus

kliendiga. Sisaldab ettevotte edasimiiugi-ja
turundus-strateegiaid.

Kliendisuhe Suhe kirjeldab, millise seose ettevote loob enda ja
kliendi vahel.
Infrastruktuur Pdhisuutlikkus Vajalik suutlikkus ja teadmised kliendi vaartuse

loomiseks ning &rimudeli realiseerimiseks.

Partnerv@rgustik Vabatahtlikud ariliitlased, kellega on tehtud
koostdoleping selleks, et luua kliendi vaartust.

Hinnakujundus Kliendi jaoks vaartuse loomiseks tegevused ja
ressursid.
Finantsaspektid Hinnastruktuur Arimudelis kasutatavate meetmete rahalised
tulemused.
Rahavood Kuidas ettevotte kasutab erinevaid rahavoogu raha
teenimiseks.

Allikas: Osterwalder (2004, 30-31)
On véga oluline, et ettevotte arimudel oleks pidevalt arenenud ja uuendatud. Parima &rimudeli

eduvdtmeks on heade ideede ja tehnoloogia kooskdla. Kavandamine ja tlesehitus on sama olulised

hea &rimudeli jaoks nagu hea algidee vdi kaasaegne tehnoloogiline lahendus. VVaga oluline on luua
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tervikut ehk idee ja tehnoloogia olemasolu tagab kiiret arengut, kui siduda arimudeli Glesehitamist

ja pidevaid muutusi. (Chesbrough 2011)

Arimudel on hea naidis pShimdttest kuidas teenida raha, kasutades erinevad tegevused ja
vorgustikud, mis h8lmavad seda. Tanapéevases kiiresti arenevas ja muutuvas keskkonnas arimudel
on Uks kdige olulisematest aspektidest, millele ettevottele on vaja péorata tdhelepanu, selleks, et
nende dritegevus oleks konkurentsivaarne nii praegu kui ka tulevikus. Otsustatud oma arimudeli

tdhususe (le, tuleb ettevottel hinnata, kuidas oma turundustegevust jatkata.

1.3. Turundusstrateegia roll

Kui muutub ndudlus toodete voi teenuste jérgi, siis ettevotted peavad sellele reageerima. Mida
rohkem tahelepanu p6oratakse ettevotte turundusele, seda efektiivsem ettevotte tegutseb turul.
Turundusel on palju v8imalusi saada uusi kliente ning séilitada olemasolevaid. Juhul, kui ettevottel
langeb ndudlus pakutud toodete V@i teenuste vastu, siis ettevottele tuleb muuta oma

turundusstrateegiat.

Ameerika Marketingiassotsiatsiooni méaratluse kohaselt on turundus kontseptsioonide ja
protsesside kogum, mis loob, edastab, kommunikeerib ja vahetab tarbijate, klientide, partnerite ja

uhiskonna jaoks vaartust omavaid pakkumisi (Definitions of Marketing 2017).

Tuginedes reaalsele kogemusele turundusstrateegia aitab teoreetiliselt mdista, milline peaks olema
ettevotte Uldine turundusplaan teatud olukordades, kuidas see muutub erinevate keskkonnategurite

mdju all ning kuidas see tapselt valja ndeb esialgselt ning peale kohandumist.

Oluline, et turundusstrateegia loomisel oleksid maaratletud turu segmentid, kuhu ettevotte suunab
oma peamised joupingutusi. Turundusstrateegia, mis on orienteeritud Kkliendile, Kotleri jargi
eeldab, et iga sihtturu jaoks saab mudja kujundada turule vajalikku toodet. Selle asemel, et oma
turundustegevust laiali jagada, on voimalik keskenduda segmentidele, kellel on toode ostmise
vastu on koOige suurem huvi. Sihtotstarbeline turundus nduab kolme pdhitegevust: turu
segmenteerimine, turule orienteerumine ja diferentseerimine ja positsioneerimine. (Kotaep 2007,
200-211)
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Turg koosneb erinevatest ostjatest ja iga ostja erineb teineteist. Ostjate vajadused, ressursid,
geograafilised asukohad, ostuhoiakud ja harjumused on véga erinevad. Ja kdiki neid muutujaid
saab kasutada, et segmenteerida turgu. Eksisteerib mitu tegurit, mille kaudu saab tarbijad
rihmitada: demograafilised, geograafilised, psiihhograafilised ja kaitumuslikud. Turu
segmenteerimist vdib Kkirjeldada nagu turu jagamist vastavalt erinevate vajadustele, kéditumistele
ja omadustele klientide gruppidele, mis vGivad vajada eraldi turundusprogramme voi tooteid.
(Ibid.)
Kui segmentide loomine on tehtud, on téhtis valja selgitada, millised segmendid on kasulikud, aga
millised ei ole. On olemas viis kasulike segmentide naitajaid (Ibid.):

e eristuv- segmendid on eristatavad ning nende reageerimine reklaamile on eristav;

e ligipaasev- segmentideni on lihtne ligi padseda ja neid teenindada;

e mahukas- segmentide suurus on lai ja kasumlik;

e mddbdetav- segmentide suurust, omadusi ja ostujéudu on v8imalik mdota;

e teostatav- kui strateegia on efektiivne, siis seda saab kasutada segmentide

ligimeelitamiseks ja teenindamiseks.

Eksisteerib kuus erinevat strateegiat: konkurentsistrateegia, sihtturustrateegia, kasvustrateegia,

tootestrateegia, tootevalikustrateegia, hinnastrateegia.

Klassikaliseks turundusmudeliks peetakse McCarthy poolt loodud 4P turundusmiksi.
Turundusmiks keskendub pdhitoodele, mis on turunduskontseptsiooni toetuseks (Quelch, Jocz
2008, 827-838).

Turundusmiksi 4P komponendid on jargmised: toode (ingl. product), hind (ingl. price), asukoht

(ingl. place) ja reklaamimine (ingl. promotion) (Pratt 2013).

e Toode- sisaldab eelised, omadused ja toode koostoime. Esitab kisimusi toote turunduse

otsuste tegemisel,;

e Asukoht- toomine ja levitamine toodet turule. Uuritakse turule levitamise vdimalusi ja
asukonhta;

e Hind- toode hinna mé&aramine;

e Mulgitoetus- toode turundusstrateegia ja turundusekanale loomine.

Booms ja Bitner lisasid 4P mudelile veel kolm elementi — inimesed (ingl. people), flusiline

keskkond (ingl. physical evidence), protsess (ingl. process of service assembly). Lisamise
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tagajarjena on uue 7P turundusmudeli ilmumine. Turundusmudeli areng toimus eelkdige teenuste
turundamise suunas, kuna teenuste turundamisel peab arvestama sihtrihma psiihholoogiliste

aspektide ja nende mdjuga turundusobjekti suhtumisse. (Booms et al. 1982, 34-40)
Lisatud komponente télgendatakse jargmiselt (Langford 2019):

e Inimesed- tdotajad, kes vastutavad toote vOi teenuse miugi ja esindamise klientidele,
kujundamise ning meeskondade juhtimise eest;
e Fudsiline keskkond- tdendid ja kinnitused toode olemasolu kohta;

e Protsess- nimekiri toimingutest, mida asutakse toote voi teenuse kliendile tarnimisel.

Kdigepealt on vaja selgeks teha, mis on strateegiline turunduse planeerimine. Strateegilise
turunduse planeerimist defineeritakse kui protsessi, mis to6tab valja konkreetset strateegiat, mille
kaudu ettevotted on vbimelised oma pustitatud eesmérke saavutada, vottes arvesse nende
strateegilist vastavust, potentsiaalseid vOimalusi ja turundusvdimalusi séilivust. (dyposuy,
Konanes 1998, 145)

Turundusstrateegia  koosneb  viiest pdhilist komponendist: eesmérk ja Ulesanded,
positsioneerimine ja brandimine, strateegiad ja programmid, eelarve, labivaatamine ja hindamine
(Middleton 2009, 194-195).

Esimeseks komponendiks on turunduse eesmérgid ja nendega seotud tegevused. Sihipunktid, kuhu
ettevdtte soovib jouda ning missugused sammud ta teeb selle saavutamiseks.

Teiseks komponendiks on toote vOi teenuse positsioneerimine ja kaubamérgi loomine ehk
branding. Selle Ulesandeks on demonstreerida, mida ennast kujutab ettevdtte poolt pakutav brand
vorreldes konkurentidega.

Kolmandaks komponendiks on strateegiad ja programmid. Nad késitlevad tootearendust ja
investeerimist, millega on véimalik saavutada pustitatud eesmérke.

Neljas komponent on eelarve. Eelarve jagades otsustatakse kui palju tuleb kuluda personalile,
vajalikke ressurssidele, et pustitatud eesmarke ellu viia.

Viimaseks ehk viiendaks komponendiks on konkurentide tegevuse ja vélikeskkonna labivaatamine
ja hindamine. (Ibid.)

Selleks, et valja tootada uued turundusstrateegiaid on kasulik vaadelda olemasolevaid turunduse

praktikaga tdestatud turundusmudeleid. Need mudelid aitavad uurida ja hinnata oma ettevotte

19



tugevusi, ndrkusi ja v8imalusi ning turge, tooteid, tarbijaid ja konkurentsiolukorda. Kui hinnang
on tehtud, siis tema pdhjal saab teha jaotust joupingitusi ja ressursse ning vastavalt nendele valja
tootatada vajalikke turundusstrateegiad. Kui labi viiakse alternatiivsete strateegiate otsingut saab
koigepealt kasutada maatriksit “toode-turg” (vt Tabel 2). Maatriksi pohimdtte seisneb selles, et ta
moodustab neli lahtrit, kus igal lahtril on oma kirjeldus ettevotte positsioonile vastavalt sellele
missugune on kahe teguri kombinatsioon. Kahe teguri kombinatsioon on turu ja toote arendamine

ning uuendamine. (yposuy, Komanes 1998, 153-154)

Tabel 2. ,,Toode-turg" maatriks

Toode Olemasolev Uus

Turg

Olemasolev Stigav tungimine turule Toote arendus
Uus Turu arendamine Mitmekesistamine

Allikas: Typosuu, Komanes (1998, 153-154)

Ettevotte tegutseb olemasoleval turul olemasolevat tootega, ettevdte tegutseb olemasoleval turul,
aga toode on uus, ettevote tegutseb uuel turul, aga toode on olemasolev, ettevite siseneb uuele
turule koos uue tootega. Maatriksi abil on vdimalik valja toétada neli alternatiivset
turundusstrateegiat. (Ibid.)

Kui ettevottel on olemas tooted ja ta tegutseb olemasoleval turul, siis soovitatakse strateegiat
suigava tungimisega turule. See strateegia on efektiivne, kui turg asub kasvamise faasis voi pole
veel kullastunud. Strateegial on konkreetne suund- aktiivselt kasutada reklaami, edendada mutgi
kasutades erinevad vorme, selleks et suurendada miki. Peale seda, selleks, et suurendada turu
suutlikkust v6ib langetada hindu sellise tasemele, et hind oleks vastu vdetud paljude klientidega.

Oluline, et toimiks toodete ndudluse hinnaelastsuse tegur. (I1bid.)

Juhul, kui toimib turu arendusstrateegia, siis tema kindlasti peab mdjutama uute turusegmentide
madramisel, selleks et ndudlus oleks piisav vastavalt toodete muiimisele ja planeeritud kasumi

saamisele. (Ibid.)

Kui ettevotte tegutseb uute toodetega olemasoleval turul, siis on kdige mdistlikum kasutada
tootearendusstrateegiat. Strateegia on t6hus, kui kliendid, kellele pakutakse uusi tooteid on

lojaalsed ja tuntud. Selle strateegia realiseerimiseks on mdstlik kasutada klassikaliseid
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turundusmeetodeid. Kdigepealt on vaja kasutada efektiivset reklaami, tbhustatud meetmeid uue

toote turule toomiseks ning erinevad variandid mudgi edendamiseks. (1bid.)

Selleks, et laiendada ettevotte toimimisalu, tuleb kasutada mitmekesistamise strateegiat.
Laiendatud toimimisalad annavad v@imalusi suurendada toodete pakkumiste mahtu uutes
turgudes. (Ibid.)

Turundusstrateegia mangib suurt rolli ettevotete jaoks. Kui ettevottele on oluline, et ndudlus tema
toodete vastu oleks kdrge, kliente arv kasvas, siis on vdga oluline valida ja kasutada sobivat

turundusstrateegiat.

1.4. Koroona Kriisi moju toitlustusettevottele

Juba aasta parast COVID-19 leviku algust toitlustusettevotted asuvad raskes ebapiisivas olukorras,
mis on tingitud uute nakkuslainede, keeruliste tingimustega nagu istekohtade vahendamine,
toitlustusettevotete lahtioleku aegade muutmine ja klientidele ohutu atmosfaari tagamine. Praegu
turg ei lahe tagasi pandeemiaeelse seisu juurde. Jélgides tarbijate kéaitumist ja eelistusi, vdib néha,
et pandeemia jooksul nendel on tekkinud muudatused. Aina rohkem ja rohkem podratakse
tahelepanu hinna ja kvaliteedi suhtele ja kasvab populaarsus restoranidel, kus menis pakutakse
tervislikku toitu. (Khan et al. 2020)

Pandeemia ajal, kui koik toitlustusettevotted pandi Kinni oli mérgatavalt suur kasv koduselt
valmistatud toidu jéarele. Kasvas ndudlus sellise toidu tellimises, kohaletoimetamise vdi jarele
tulemise kuigi vaatamata sellele v6ib mérgata, et nlitid taaskord kasvas kiirtoidu miugi néudlus.
(Ibid.)

Selleks, et uues reaalsuses olla edukas turul, Euroopa toitlustusettevotetele tuleb oma
kanalistrateegias, eriti veebipdhises tellimises, &rimudelis ja menildvalikus kasutada uuendusi.
(Ibid.)

Kanalistrateegia kohandamine on (iks kdige olulisematest aspektidest praeguses raskes olukorras.
COVID-19 tottu digitaalsete kanalite kasutamine on muutunud populaarsemaks ja areneb véga

Kiiresti. Veebipbhist kohaletoimetamist pandeemia ajal on hakanud kasutama palju inimesi
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erinevates asukohtadest naiteks tookohas vOi kodus. Lisaks tavalisele kohaletoimetamisele,
koroona ajal lisandus kontaktivaba kohaletoimetamine, mis td4hendab seda, et isik ei kontakteeru
kulleriga ehk kuller toob tellitud toitu ja paneb ukse kérval.

Samuti on muutunud populaarsemaks toidu tellimine toitlustusettevottest ning iseseisev
kohaletulek tellimuse jarele. Sellised variandid kindlasti mdjutasid tarbijate toitumisharjumusi

ning tarbijate Gldist eluviisi. (Ibid.)

Muutuvad ka toitlustusettevotete desinfitseerimise nduded. Toitlustusettevdtete ruumid peavad
olema Umber korraldatud nii, et oleks tagatud vajalik distants laudade vahel. Ménedes kohtades
paigaldatakse pleksiklaasi, et muuta sodgitoa privaatsemaks. Tarbijate mure hilgieeni ja ohutuse
lahendatakse pakkudes kiilastajatele spetsiaalseid kéte desinfitseerimisvahendeid. Peale selle on
valja toodeldud spetsiaalsed &pid nutiseadmete jaoks, kust saab jalgida mitu kulastajaid on praegu
restoranis kohapeal, et viltida suure kilastajate arvu. Selline vdimalus mitte ainult ei suurenda
ohutusmeetmeid, vaid suurendab ka tellimuste suurust. Parandatakse ka ventilatsiooni siisteemi ja
Ohutatakse rohkem. (Ibid.)

Menliipakkumiste optimeerides po6oratakse tahelepanu tarbijate eelistustele tervise ja
jatkusuutlikkuse suhtes ning tarbijate suurema tahelepanu poéramisele raha ja kvaliteedi suhtele.
Lahtudes uuringust, mis oli korraldatud McKinsey poolt, 25% on muutnud oma toiduharjumused
ja dieeti viimase kolme aasta jooksul eesmargiga olla rohkem kooskdlas oma tervise ja

jatkusuutlikkuse prioriteetidega. (Ibid.)

Pandeemia ajal on kasvanud hdired kogu toiduainete vaartusahelas, mis algavad toidupoe
jaemudjatest, kelle pdhieesméargiks on koostd¢ tarneplatvormidega kuni restoranide ja
kohvikuteni, kellel on koost66 toidukaupade jaemuujatega. Et ei oleks probleeme tarneahelates,
paljud toidu hulgimiijad on tugevdanud oma logistilist suutlikkust otse tarbijatele suunatud
teenuste pakkumiseks. Peale turule tulekut ja mentupakkumiste optimeerimist on véga oluline, et
toitlustusettevotted oleksid voimelised Kiiresti reageerida, et oma tegevusmudel uue keskkonnaga
kohaneda. (Ibid.)

Kantar Emor, mis on osa maailma juhtivast teabe- ja konsultatsiooni ettevottest Kantar on l&bi
viinud kusitluse, mis oli suunatud ettevotete olukorrale ja hoiakutele seoses COVID-19
pandeemiaga. Kisitlus oli labi viidud ajavahemikus 15. — 22. mai 2020. Kokku oli kisitletud 1034

Eesti ettevotetes juhtpositsioonil téotavat inimest. (Preegel, 2020)
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Diagrammi kusimuse eesmargiks oli hinnata milline on COVID-19 kriisi majanduslik mgju
ettevottedele seisuga 15. — 22 mai 2020. Diagrammilt (vt Joonis 3) on ndha, et moned tegevusalad
on enam mdjutatud COVID-19 poolt. Kéige rohkem koroonaviirus mdjutas selliseid tegevusalasid

nagu majutus, toitlustus ja muud teenindavad tegevusalad. (Preegel, 2020)

Koik kokku

Majutus

Toitlustus

Muud teenindavad tegevused

Toidutdostus

Veondus ja laondus

Hulgi- ja jackaubandus, mootorséidukite remont
Tobstus

Kutse-, teadus ja tehnikaalne tegevus
Toidukaubandus

Info ja side, infotehnoloogia, telekom

Pdllumajandus, metsamajandus ja kalapiiiik
Finants-ja kindlustustegevus

Ehitus

®Viga suur ®Suur ®Vihene
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Joonis 3. COVID-19 mdju ettevdtte majanduslikule olukorrale praeguseks

Allikas: Preegel (2020)

COVID-19 avaldas suurt mgju toitlustusettevotetele. lga toitlustusettevottele tuleb dppida kuidas
kohanema oma é&ritegevust uue reaalsusega, kuna praegu keegi ei saa prognoseerida millal kriis

1Gpeb.
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2. UURING TALLINNA TOITLUSTUSETTEVOTETE
ARITEGEVUSEST JA TURUNDUSEST COVID-19 KRIISI
TINGIMUSTES

2.1. Tallinna toitlustusettevotted COVID-19 Kriisi ajal

2020. aastal arvestades kiire COVID-19 viiruse levikuga Eestis hakkasid kehtima erinevad
piirangud viiruse leviku takistamiseks. Piirangud otseselt puudutasid toitlustusettevotteid. Alates
27. martsist sodgikohtades, mis asuvad kaubanduskeskustes oli lubatud ainult kaasamuuk ning
eraldi asuvad s6dgikohad ja baarid voisid olla lahti kella 22-ni. Toidu kojuvedu ja kaasamuik jai
tootada ka pérast kella 22. (Eriolukorra tdiendavad... 2020)

11. maist 2020 sai taas pakkuda toitu kohapeal jargides 2+2 reeglit, tagades 2-meetrist distantsi
laudade vahel ning istudes lauas maksimaalselt kahekesi. (Kaubanduskeskustes
leevenevad...2020)

1. juunist 2020 toitlustusettevottetele oli lubatud todtada pérast kella 22-st. Kohapeal klientidele
peab olema tagatud desinfitseerimisvahendite olemasolu ning peab jélgima 2+2 reeglit. Samuti
toitlustusettevdttes on lubatud alkoholi mulk pérast kella 22st. (Valitsus tapsustas... 2020)
Alates 29. augustist 2020 keelati alkoholi miik Harjumaa toitlustus-ja meelelahutusasutustes.
(Politsei piirab... 2020)

10. novembril 2020 valitsuse poolt olid avalikustatud uued koroonaviiruse vastased meetmed, mis
hakkasid kehtima alates 16. novembrist 2020. Toitlustusasutuses hakkasid taas kehtima
kahemetrilise vahemaa reeglid ning kdige suurem viibinud inimeste arv Uhes seltskonnas on 10.
Piirang ei kehtinud inimestele Uhest perekonnast. Inimeste kogunemise valtimiseks restoranide
lahtiolekuajad olid ka muudetud ehk oli piiratud toitlustusasutuste t66 keskoost kuni kella 6ni
hommikul. Toidu kaasamiiik ja -ost jai lubatuks. (Valitsus avalikustas...2020)

28. detsembrist 2020 hakkasid kehtima uued piirangud Harjumaal ning nad pidid kestma kuni 17.
jaanuarini 2021. Uus valitsuse korraldus sunnib toitlustusettevotteid sulgeda Kklientidele uksed

kohapealseks ajaveetmiseks ehk kdik ettevotte midigi- ja teenindussaalid peavad olema suletud.

24



Toitlustusettevottele on lubatud pakkuda klientidele kaasamuilki ja kasutada kullerteenuseid.
(Valitsus kinnitas... 2020)

14. jaanuaril 2021 valitsuselt tuli otsus, et alates 18. jaanuarist 2021 hakkavad kehtima piirangute
leevendused Harjumaal. Toitlustusettevotted voivad olla taas avatud klientidele mutgi- voi
teenindussaalis kohapealseks ajaveetmiseks, kuigi tuleb kinni pidada mdnedest piirangutest.
Restoranid, kohvikud ja muud toitlustusasutuste ruumid voéivad olla klientidele lahti 25-
protsendilise ruumi taituvusega ajavahemikus 6.00-19.00. Ruumis on lubatud liikuda 2+2 reeglit
arvestades, mis ei laiene perekondadele. Toidu kaasamiik vdib tootada oma tavalises
ajavahemikus. (Ida-Virumaal ja Harjumaal... 2021)

2. mértsil 2021 suure nakatunute arvu tottu valitsus kehtestas uued piirangud, et tbkestada viirust.
Uued taiendavad piirangud hakkasid kehtima 6. mértsist 2021 ning puudutasid toitlustusettevétteid
vastavalt. Taaskord hakkas kehtima 25-protsendiline tdituvuse piirang sd0gikohtades ning
nédalavahetustel toitlustusettevotted pidid panema oma uksed kinni, kuid argipéeviti vdisid

tootada kuni 18ni. Toidu kaasamiiiik ja kojuvedu oli lubatud igal ajal. (Valitsus kehtestab...2021)

8. marts 2021 oli kuupéev, millal valitsus kinnitas ranged piirangud COVID-19 leviku
tokestamiseks, mis hakkasid kehtima 11. mértsist 11. aprillini. Ranged piirangud pidid kehtima
vahemalt 1 kuu, kuigi vdisid olla pikendatud, kui koroonaviiruse levik ei lange. Toitlustuskohtades
Klientidele oli keelatud veeta aega kohapeal ning jai kehtima ainult toidu kaasamuuik.
(Koroonaviiruse leviku...2021)

3. maist 2021 hakkasid kehtima leevendused toitlustusettevitete jaoks. On lubatud einestada
valialadel kuni kella 21-ni, tingimusel, et laudade vahel on tagatud piisav vahemaa ning vélisalat
kasutatakse 50-protsendilises mahus. Uhes lauas tohib olla maksimaalselt 10 inimestele. (Valitsus
Kinnitas COVID-19... 2021)

Tallinnas oli 2019. aastal 178 majutus- ja toitlustusettevdtet, suurel osal neist on mitu erinevat

s6dgikohta (Kuulpak, 2020, 92). Nende spetsialiseerumine ja &rimudelid on erinevad.

2.2. Toitlustusettevotete 4P mudel

Iga toitlustusettevote liigil on olemas oma turundusmiks, kui lahtuda 4P mudelist (vt 16put6o
alapeatikk 1.3 |k 17). Tabelis 3 on esitatud andmed selle kohta, kuidas -erinevad

toitlustusettevotted loovad oma tooteid, kujundavad hindu, millise asukoha nad on valinud ning
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kuida peavad vajalikuks oma tooteid ja teenuseid reklaamida. Nende andmete p&hjal viis autor

toitlustusettevotete 4P anallisi.

Kdigepealt analliisis autor 4P mudeli jargi restorane. Restoranide poolt pakutavaks tooteks on
enamasti naturaalsest toorainest keeruka valmistusviisiga toit, mitmekéigulisi pohjalikke eineid,
seal on lai suupistete valik, vdivad olla ka gurmeetooted. Joogiks pakutakse laias ning sageli
erilises valikus alkohoolseid ja alkoholivabu jooke ning vdib olla pakutud ka rikkalik veinikaart.
Restoranide hinnaklass voib kdikuda korgest vdga korgeni, see oleneb restorani mendiist ja
asukohast. Restoranide asukohad v@ivad olla erinevates Tallinna osades. Reklaami v@ib jagada
mitmete kanalite kaudu, sotsiaalvorgustikkes nagu Facebook ja Instragram, voivad olla tdénava

valisreklaamid ning ajalehtedes. (Talviste 2010)

Kohvikus ja Café-s menluvalikus on peamiselt erinevad kohvi ja teejoogid, kondiitri-,
pagaritooted ning mendds voib esineda ka véike toidu- ja joogivalik. Toiduvalikus tavaliselt on
vérsked salatid ja suupisted. Joogivalikusse kuuluvad vérske pressitud mahl, morss ja piim.
Kohvikute hinnaklaas on keskimne, kuid vdivad esineda ka kohvikud delikatesstoodetega, kus
hinnaklass on kdrge. Kohvikute asukoht on lai. Tallinnas suur osa kohvikutest on Vanalinnas,
samuti kohvikud vdivad asuda ka suurtes kaubanduskeskustes. Reklaami avaldatakse

sotsiaalvOrgustikes voi hoonel, kus asub kohvik. (Ibid.)

Kiirtoitlustusettevoted pakuvad lai valikut kiirtoiduga: burgerid, frii-, bataadikartul, nagitsad,
vOileivad, grillkana, hot-dogid, tortillad, sd6rikud ja burritod. Joogiks pakutakse pudelites vi
automaadijoogid, suur rdhk karastusjookidele, aga v6ib esineda ka lahja alkohol. Hinnaklass on
kdige madalam toitlustusettevotete reas. Kiirtoitlustusettevotted vdivad olla kui eraldiseisva
hoonena “drive in” vdimalusega, kui ka asuda kaubanduskeskustes. Reklaamitakse
Kiirtoitlustusettevotteid kdige rohkem labi sotsiaalvorgustikke vdi pannakse reklaami suurele
banneritele, mis asuvad tle maanteed. Kuna tegemist on madala hinnaklassi toodetega, siis tihti

reklaam tuleneb inimestelt, kes soovitavad toitlustuskohta oma tuttavatele. (Ibid.)

Baar, pubi ja lounge pakuvad kbigepealt laia valikut alkohoolseid ja alkoholivabu jooke, pakutakse
omatoodetena kokteile. Mentitivalik on Kitsas: suupisted, salatid ja pastad. Lounges tihti pakutakse
vesipiibu. Kuna inimesed tulevad baari tavaliselt, et suhelda, siis vdib arvata, et baarid pakuvad

atmosfaéri suhtlemiseks. Hinnaklass on tavaliselt keskmine, kuid v@ivad esineda ka kohad, kus
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hinnad on kallid. Pdhilised reklaamikanalid on sotsiaalvérgustikud nagu Facebook ja Instagram.

(Ibid.)

Tabel 3. Toitlustusettevotete 4P mudel

4P Restoran Kohvik ja Café Kiirtoitlustusettevot | Bar, pubi, lounge
tegurid ted, s6okla ja teised
suurkoogid
Toode Keeruka Kohvi ja teejoogid, | Suur valik Kiirtoitu. | Lai valik
valmistusviisiga | kondiitri-, Joogiks pakutakse [ alkohoolseid ja
toit, alkohoolsed | pagaritooted Karastusjoogid alkoholivabu
ja alkoholivaba pudelites vdi jooke, Menuuvalik
joogid automaadijoogid on kitsas.Vesipiibu.
Suhtlemine kui
toode
Hind Korge ja vaga Keskmine ja kdrge | Madal Keskmine
korge
Asukoht [ Tallinna Tallinn, Vanalinn, | Tallinn, Tallinn
erinevad osad kaubanduskeskused | kaubanduskeskused
Reklaami | Facebook ja Sotsiaalvorgustikud | Sotsiaalvorgustikud | Facebook ja
mine Instagram , tdnavareklaam Instagram

Allikas: Talviste (2010); autori koostatud

Peale 4P mudelit igal toitlustusettevotte liigil on oma toode véljastamise viis, teenuse osutamise
kiirus, tarbimisaeg ning lahtioleku aeg. Restoranis klienti teenindatakse ainult lauas. Mdned
restoranid vdimalavad kaasamuuki teenust. Toidu valmistamisele kulub keskmiselt kuni pool
tundi, aga kui tegemist on keeruka valmistusviisi tootega, siis aeg v0ib pikeneda tunnini. Kuna
tegemist on toiduelamusega, siis toidu proovimisele ja naudimisele vdib kuluda kuni kolme tundi.
Restoranide lahtioleku ajad vdivad olla erinevad, moned restoranid hakkavad tootama alates
I6unast, pakkudes oma klientidele &rildunat, kuid suurem osa alustab oma tegevusi Ghtupool ja

tavaliselt koogi suletakse kell 22. (1bid.)

Kohvikus ja Cafés on osalise lauas teenindus. Jooke toob teenindaja ning valitud toitu vGtab klient
letist ise. Tihti on olemas vdimalus osta voi tellida pagaritooteid kaasa. Enamasti pakutud toidud
on juba valmistatud, seega aega kuulub ainult jookide valmistamisele ja votab umbes 5-10 minutit.
Tarbimisaeg voib sdltuda kilastamise eesmargiks. Kui tegu on &arikohtumisega siis tarbimisaeg

vOib olla kuni pool tundi, aga kui tegemist on kohtumisega, millel eesmérk on suhtlus, siis vdib
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kesta paar tundi. Kohvikud tavaliselt on avatud hommikusest, pakkudes hommikusdoke ja

vérskeid pagaritooteid ja sulgevad kell 19-ni. (Ibid.)

Kiirtoitlustusettevitetes on suur rohk kaasamiitigile ja voimalusel ka “drive in” vdimalusele.
Vdivad asuda bensiinijaamades, kioskides, kaubanduskeskustes. Kui klient soovib kohal sua, siis
teda teenindakse letis. Kuna tegu on kiirtoiduga, siis teenuse osutamise aeg on luhike. Vastavalt
toidule valmistamise aeg vOib kBikuda 5 minutist 15 minutini. Tarbimisaeg on llhike, kuna
tegemist on kiirtoiduga, tavaliselt votab umbes 10-20 minutit. Lahtiolekuajad vdivad olla erinevad
vastavalt kiirtoitlustusettevottele. Mdned on lahti teatud ajadel, kuid mdned vdivad tédtada 66paev
1&bi. (Ibid.)

Baarides, pubides ja lounges on osalise lauas teenindus. Baariletist tellitakse ja saadakse sealt
jooke, kuid toidu tuuakse lauda. Jooke valmistatakse kohe baariletis ning see vdtab umbes 5
minutit. Toidu valmistamisele kulub rohkem aega ja voib votta kuni pool tundi. Kuna tegu on
Ohtuse ajaveetmisekohtadega, kuhu inimesed tulid peamiselt suhelda, siis tarbimisaeg voib votta
mitu tundi ja kesta hoopis stigava 60ni. Tavaliselt baarid hakkavad tootama kella 18-st ja
hommikuni. (Ibid.)

Soltuvalt teenuse iseloomust kujuneb toitlustusettevotete liikidel ka erinev klientuur, nad to6tavad
erinevates turu segmentides, kuigi esmapilgul tundub, et toitlustamises toodete ja teenuste vahel
suuri erinevusi ei ole, tegelikult see pole nii. Paljude inimeste jaoks restoranide kiilastamine on
meelelahutus, niimoodi nad tahistavad tahtsad kuupéevad va@i 166gastuvad. On olemas inimeste
rihm, kelle jaoks on olulised toitude kvaliteet ja teeninduse tase, seega nad valivad restorani.
Tdotavad inimesed eelistavad siida eriti hommikusdoki ja I6unat toitlustuskohtades nagu kohvik
ja café, kuna see sdastab aega ja vahepeal aitab siduda s66mist arikohtumisega. On olemas
inimesed, kelle jaoks on aega sadstamine on vaga oluline igapéevaelus ja nad kogu aeg kiirustavad,
seega nende valik on kiirtoitlustusettevotete vastu. Paljud inimesed on harjunud pérast t66d voi
nédalavahetustel 166gastuda baarides, pubides vdi lounges, suheldes s6pradega voi otsides uusi

tutvusi. KOik need toitlustusettevotted pidid nende piirangutega kohanema.
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2.3. Uuringu eesmark, valim ja metoodika

Loputoo eesmargi taitmiseks viis autor 1abi rakendusuuringu. Rakendusuuringu tlesandeks oli
selgitada vélja, millised tegurid aitasid kaasa Tallinna linna toitlustusettevottele hakkamasaamisele
COVID-19 pandeemia tingimustes: millised arimudelid on olnud kdige t6husamad, ning tddtada

valja soovitused, kuidas ettevotted saaksid sarnastes tingimustes tulevikus paremini toime tulla.

Uuringu l&biviimiseks koostas autor jargmised uurimiskisimused:
1. Milline arimudeli variant on toitlustusettevotete aris kriisolukorras on kdige tbhusam?
2. Millised toitlustusettevotted valisid turule tulekuks koroona kriisi aja?
3. Missuguseid meetmeid tuleks toitlustusettevdttel tarvitusele votta, et tulevikus sarnaste

valiskeskkonna muutuste m6ju oma tegevusele leevendada?

Uurimist6o eesmargi saavutamiseks on autor kasutanud kvantitatiivse ja kvalitatiivse uurimisviisi
kombinatsiooni. Tegemist on juhtumiuuringuga. Andmete kogumiseks autor kasutas
ankeetkusitlust. Andmete to6tlemiseks kasutas autor statistilise Kirjeldamise meetodeid ja

kvalitatiivset sisuanalUusi.

Autor koostatas ankeedi (vt Lisa 1) Google Forms keskkonnas, kuna programm vaimaldab lihtsat
jagamist ning lihtsat ja selget andmete analiiiisi. Ankeet oli jagatud toitlustusettevitetega
Facebooki sonumirakenduses Messenger ja Instagramis. Ankeet koosnes 20 kiisimusest. Uuringu
andmed autor anallisis Microsoft Office tarkvaraprogrammis Excel ja Google Docs

veebikeskkonnas.

Ankeet oli avatud vastamiseks ajavahemikul 30.03.2021 - 9.04.2021. Kogumisse valis autor
Tallinna toitlustusettevotted, kellel olid kontod Facebookis ja/vdi Instagramis ning kes olid teinud
postitusi ka vimase kuu aja jooksul. Kogumiks kujunesid 180 Tallinna toitlustusettevotet.
Tuginedes proovi suuruse kalkulaatorile statistiliselt usaldusvaarse kogumi jaoks oli vaja 123
toitlustusettevotete vastust (Sample size...). Kuid kokku kiisitlusele vastasid 30 toitlustusettevotet
(vt Lisa 2), mis andis v8imaluse moodustada vaiksema kogumi kvalitatiivsete tunnuste pdhjal.
Vastanud ettevottel oli avatus, soov panustada ettevotluse arendamise uuringusse, tdhelepanelik

suhtumine potensiaalsesse klienti ja abivalmidus ning ettevotlusaktiivsus pandeemia ajal.

Vastused jagas autor nelja gruppi sOltuvalt ettevotte tegevuse eripérast ehk liigist: restoranid,;

kohvikud ja café’d; kiirtoitlustusettevdtted, stoklad ja teised suurkdogid; baar, pubi ja lounge.
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Toitlustusettevotete liigitamisel autor kasutas Eestis ja Euroopa Liidus kehtivat toitlustusettevotete
jaotust. (Talviste 2010)
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3. TALLINNA TOITLUSTUSETTEVOTETE TURUNDAMISE
ANALUUS

3.1. Tallinna toitlustusettevotete analtitis

14

Kiirtoitlustusettevote, sookla ja teised suurkdogid
Restoran

Kohvik ja Café

Baar, pubi, Lounge

Kdigepealt esitab autor uuritud ettevtete iseloomustuse. Diagrammil (vt Joonis 4) on néha, kuidas
kusitlusele vastanud ettevotted liigiti jagunesid. K&ige suurem vastuste arv tuli restoranidelt.
Teisel kohal on kohvik ja Café. Natukene véahem vastuseid tuli kiirtoitlustusettevotetelt ning kdige

vahem vastuseid autor sai baaridelt, pubidelt ja loungelt.

Joonis 4. Uuringus osalenud ettevotted toitlustuse liigi jargi

Allikas: autori uuring

Arvestades sellega, et COVID-19-ga tingitud kriis avaldas markimisvaarset moju suurema osa
ettevotetele, toitlustusettevotted ei olnud ka erand. Aasta jooksul on juhtunud mitu erinevaid
olukordi, millal COVID-19-ga seotud piirangud sundisid toitlustusettevotteid oma &ritegevust
umber korraldada. Autor otsustas vélja selgitada millised on olnud kdige suuremad muutused

toitlustusettevotetel aasta jooksul ning teada saada toitlustusettevotete arvamused selle kohta.

Kdigepealt autor otsustas valja selgitada toitlustusettevotete arvamusi COVID-19 kriisi kohta, et

aru saada sellest, milline seis on praegu turul ja vorrelda nelja toitulustusliigi seisu omavahel.
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Autor Kkusis kuidas COVID-19-st tingitud kriis mojutas toitlustusettevotteid. Vaadates
toitlustusettevotete vastusi, autor koostas tabelit (vt Lisa 3), kus grupeeris vastusi
toitlustusettevotete tulbi jargi. Kokku autor sai 4 toitlustusettevotte liiki: restoran, kohvik ja Café;
Kiirtoitlustusettevotted; baar, pubi ja lounge. Kui vastused said grupeeritud, oli kohe néha tervet
pilti tendentsiga - millistel toitlustusettevotete liikidel &ari laheb paremini, aga millistel mitte.
Vaadates tulemusi vdib jareldada, et kbiki toitlustusettevotteid mdjutas kriis mingil madral. Kdige
suurem osa vastusest oli ettevotte tulu langusest, tdOtajate karpimisest ja klientide arvu
vahendamisest. Peale selle toitlustusettevotted puutusid kokku ka psiihholoogiliste probleemidega,
kuna iga Kriis toob endaga kaasa ka mentaalseid raskusi.

Vorreldes 4 toitlustusliiki omavahel voib jéreldada, et praegu on kdige halvem seis baaridel,
pubidel ja loungidel. Kuna tegemist on dhtuse ajaveetmiskohaga, siis ilmselt tle elada COVID-
19-st tingitud kriisi nendele on véga raske. Kdigepealt inimesed lahevad baari, et suhelda, kuulata
muusikat ja proovida erinevaid jooke. Kuid arvestades sellega, et I&bi aasta ja silamaani on kestnud
piirangud - téielikust suletusest kuni Ghtuse avatuse piiramise ja taituvuse piiranguteni ei saa
baarid, pubid ja loungei’d pakkuda klientidele oma tooteid ja teenuseid tdismahus. Ja vottes
arvesse seda, et sellel toitlustusettevotete liigil mendtvalik on Kitsas ja suur réhk on laia valiku

alkohoolsetele ja alkoholivaba jookidele, siis ei saanud nad véga pakkuda ka kaasamuiligi teenust.

Klassikalistele “a la carte” restoranidele on samuti raskem ule elada koroonakriisi. Restoranid
puutusid kokku probleemiga, et roogade serveerimine karpi ja selle transportimine mdjutab toidu
kvaliteeti ja kallis “high end” roog ei ole karbis serveerides sama lisandvéirtusega kui
restoranikogemus. Restorani kiillastamine on toiduelamus, mis annab klientidele vBimalust nautida
keeruka valmistusviisiga toitu, toidu serveerimist ning professionaalset teenindust. Kuid ei saa
seda tarbijad tunda tellides restoranitoidu koju. Antud pdhjustel inimesed soovivad vahem tellida

restorani toitu koju, mis avaldab negatiivset mdju restoranide &ritegevusele.

Kohvikud on puutunud kokku kéibe langusega, kuna klientide arv on margatavalt vahenenud. Suur
Tallinna kohvikute osa asub kas vanalinnas voi kaubanduskeskustes. Vanalinna kohvikud ei kasuta
eriti palju reklaami sotsiaalvorgustikes, kuna pdhiline klientide sihtriihm vanalinna kohvikutes on
reisijad, aga nende arv COVID-19 kriisiajal on margatavalt langenud, seega palju vanalinna
kohvikud olid sunnitud peatada oma t60d teadmata ajaks. Mis puutub kaubanduskeskuste
kohvikusse, siis nende seis oli natukene parem, kuid vahenenud kaubanduskeskuste kiilalisi arvu

tottu nende kéibe on samuti langenud.
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Koige vahem mojutatud toitlustussektor on kiirtoitlustusettevotted. Kiirtoitlustusettevotted, mis
asuvad kaubanduskeskustes puutusid kokku klientide arvu langusega, aga see oli ainult siis, kui
keskustes kdik poed olid kinni ja inimeste vajadus kiilastada keskusi langes. Kuid Gldiselt ei olnud
see kriis véga hirmutav, kuna kiirtoitlustusettevotted juba enne kriisi pakkusid suures mahus
kaasamiiiiki ja moned ettevotted voimaldasid “drive in” teenust, nii et COVID-19 tingimustes ei
pidanud nad valja métlema kaasamiiiigi teenust. Peale selle nende toidu valmistamise aeg on palju
luhem kui restoranides, seetdttu tarbijad valivad neid ka rohkem, kuna saavad oma tellimused

Kiiremini kétte sama kvaliteediga.

Jargmisena autor uuris toitlustusettevotete tulu langust ja vordles neid omavahel. VVaatamata
sellele, et toitlustusettevotete liikide vastuse arvud ei olnud vordsed, tabelist (vt Lisa 4) vdib ndha
uldist tendentsi, kuidas toitlustusettevotete tulud on langenud. Baaride vastuseid oli ainult kolm,
aga koikidel kolmel tulud on véga kdvasti langenud ehk rohkem kui 90% vdrra. Seda voib
pbhjendada sellega, et baarid olid kbige rohkem mdjutatud piirangutega ning ei saanud pakkuda
oma klientidele teenusi tdies mahus. Restoranidelt oli 14 vastust ja osadel tulu langus oli vaga suur
ehk 70-90% ja teistel natukene vadhem ehk 30-50%. Ainult Ghel restoranil tulu ei langenud.
Kohvikutel ei olnud samuti hea seis. Pooltel kohvikutel tulu langus oli 70-90% ning kolm ei
soovinud vastata, mille pdhjal vdib samuti teha jareldust, et nende seis samuti ei ole kdige
positiivsem. Kdige vaiksem tulu langus on kiirtoitlustusettevdtetel. Nende tulud on jadnud peaaegu
sama tasemele nagu olid enne koroonakriisi. Seda vdib tingida mitmete teguritega. Esiteks, kuna
inimeste sissetulekud on langenud, siis nende s6dgiharjumused on ka muutunud ja ndudlus on
kasvanud odavamate sdokide vastu. Teiseks, kuna kiirtoitlustusettevdtetel juba enne koroonakriisi
kaasamiiligi ja “drive in” teenused olid pidevalt arenenud ja olid véga populaarsed, ei tundnud nad

suurt muutust COVID-19 kriisi ajal.

Piirangute tdttu toitlustusettevitete aritegevuse paastjaks oli kaasamuik. 29 toitlustuskohta 30-st
tagas oma Klientidele kaasamuiki COVID-19 kriisi ajal ning on marganud suuri muudatusi
kaasamuugi ndudluses (vt Tabel 4). Kaasamiiigi néudlus kasvas 22 kohas, mis teeb 75% kdikidest
vastanutest toitlustusettevotetest. Kui vaadata rohelisega margitud toitlustusettevotteid, siis neid
kdike 0hineb see, et juba enne COVID-19 kriisi nad pakkusid kaasamulgi teenust. Neljal
toitlustusettevottel kaasamiiligi  ndudlus jai  samaks ning kolmel ndudlus langes.
Toitlustusettevdtted on marganud, et kaasamiiik on kdige séastlikum variant nende jaoks, kuna

kojuveo pakkujad votavad kdrgema protsendi tarne eest ja ettevotte jaoks see on pigem kulukas.
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Turundudlus séltub tarbijate arvust turul enk mida rohkem tarbijaid turul soovivad teatud kaupa

vOi teenust, seda suurem on turundudlus. Seetbttu vOib pohjustada kaasamulgi ndudluse

suurenemist nii: inimesed, kes on mingil pdhjustel juba harjunud siia toitlustusettevotetes

kohapeal niitid ostavad sama toitu kaasa.

Tabel 4. Toitlustusettevotete kaasamugi ndudluse muutus

Restoran Kohvik ja Kiirtoitlustusettevotted, | Bar, pubi,
Cafe Sookla ja teised Lounge
suurkoogid

Noudlus | R1. Rado C2. Rohe K1. Hesburger B1. Magnet

kasvas Kohvik Mustakivi Lounge

Noudlus | R3. Vapiano C3. K3. Annonymous B3. Whisper

kasvas Magdaleena Sister
Kohvik

Noudlus R4. HUGGE resto C4. Café K4. New York Pizza -

kasvas del monte

Noudlus R7. Sushi Plaza C5. Coffee | K5. McDonald’s —

kasvas kitchen

Ndudlus R8. Suliko C7. Kohvik | — —

kasvas Hotell
Olumpia

Ndudlus R10. Snoob Resto C8. Vaibz | - —

kasvas

Noudlus R11. Fusion Sushi - — —

kasvas

Noudlus R12. Odessa — — —

kasvas

Noudlus R13. Grill-restoran — — —

kasvas Sevan

Noudlus R14. Tokio 55 - — —

kasvas

Noudlus R2. O—Sushi group C1. - B2. Kochi Aidad

jai samaks Rukkilill
kohvik

Noudlus R6. Jahu resto - - -

jai samaks

Noudlus | R5. BabyBack Ribs | C6. Troika | K2. Tark Café -

langes & BBQ kohvik

Allikas: autori uuring

Igal toitlustusettevottel peab olema oma drimudel selleks, et edukalt tegutseda turul. Autor selgitas

valja milline &rimudel COVID-19-st tingitud kriisolukorras on k&ige t6husam (vt Lisa 5). Autori
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jaoks oli Gllatav saada 10 vastust 30 vastusest sellest, et toitlustusettevotted ei tea ja ei saa pakkuda
arimudelit, mis oleks koige tbhusam praeguses olukorras. See tédhendab, et 33% vastanud
ettevOtetest praegu tegutsevad tuginedes kriisieelsele kogemusele ning pikaajalist

kohandamiskava neil ei ole. See mdjutab negatiivselt nende ettevotete &ritegevuse edu ja tulu.

Sama palju ehk 10 ettevdtet vaitsid, et &rimudel, mis on suunatud kaasamugile on kdige
efektiivsem. Kui vaadata uuesti Tabel 4 kaasamuitigi ndudlusest, siis ilmselt nendel on digus. 75%
toitlustusettevotetel COVID-19 kriisi ajal kaasamuiigi ndudlus on kasvanud, mis tdhendab, et
kaasamuuk tbesti toimib turul. Kaasamiugi kasutades on otsemiiik I8pptarbijale ilma kojuveo
vahendajateta, kes kusivad kdrgeid vahendustasusid. See on palju séastlikum ettevotte jaoks, kuna

saab puhta tulu ja ei pea maksma tarnimise eest.

Arimudelit on vaja pidevalt areneda ja uuendada, et ta oleks téhus. Osterwalderi drimudelile
tuginedes sissetuleva toitlustusettevotte drimudel peab sisaldama neli tegurit, mis koosnevad
Uheksast komponendist (Osterwalder 2004, 30-31). Tegurid on kindel toode, tarbijad,
infrastruktuur ja finantsaspektid. Arvestades COVID-19-st tingitud kriisiga eduka
toitlustusettevotte drimudel peab sisaldama véartuspakkumist ehk antud juhul pakkuda sellised
s06gid ja joogid, mille kvaliteet ei lange, kui neid pakutakse kaasamuugiks ning hind peab olema
madalam, kuna tegu on kaasamuugiga. Sihttarbijateks on inimesed, kes soovivad jatkata stiiia
toitlustusettevotetes vaatamata kriisile. Jaotuskanaliks on edasimuugi- ja turundusstrateegiad, mis
aitavad séilitada hendust kliendiga. Kliendisuhe peab néitama milline seos on ettevotte ja kliendi
vahel. Sellisel juhul seos vGib olla selline, et ettevdte voimaldab kliendile saada soovitud toodet
vaatamata piirangutele ning klient aitab ettevottele tle elada majandusliku kriisi. PGhisuutlikkuse
alla méaratakse seda, et ettevdtte peab omandama vajalikke teadmisi, et luua vaartust kliendile ehk
milliseid s0tke ja jooke antud kriisiolukorras pakkuda on kdige mdistlikum ja tulusam, et nende
kvaliteet ja hind oleksid vastavalt teineteisele. Ettevdtte partnervorgustiku alla peavad kuuluma
vabatahtlikud driliitlased, kelle kaudu vdib luua kliendivaartust. Praeguses olukorras suurt
tahelepanu tuleb pdorata hinnakujundusele ehk arvestades oma ressurssidega pakkuda tarbijatele
hinda, mis paneb neid uuesti tagasi tulema ja jélle ostma sama toitlustusettevottest. VVaga oluline
jalgida konkurente hindu ja vastavalt sellele méaédrata oma hindasid ning peale seda kasutada
erinevaid rahavooge. Ilmselt hinnad peavad olema sellised, et ettevotte saaks oma muiudud

toodetest tulut. Selleks peavad olema labim&eldud hinnastruktuur ja rahavood.
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COVID-19 kriisi ajal suur osa toitlustusettevotteid on puutunud kokku majanduslike raskustega,
mis tdid endaga kaasa nii tOotajate koondamised kui ka palkade kérpimised vo6i hoopis
toitlustusettevotete aritegevuse I6petamine. Kuid on olnud ka need, kes sisenesid turule just sellel
ebastabiilsel ajal. “Hard times create strong men, strong men create good times, good times create
weak men, and weak men create hard times.” (Hopf 2016). Autor uuris miks mdned
toitlustusettevotted tulid turule COVID-19 kriisi ajal, samal ajal kui teised pidid kohanema uue
raske reaalsusega vOi hoopis peatada oma &ritegevust.

Vastustest selgub, et turule tulid need ettevotted, kelle &rimudel sobib edukaks tegutsemiseks
COVID-19 kriisi tingimustes (vt Lisa 6). Kdigepealt see on toitlustusettevdtted, mille
kontseptsioon on suunatud kaasamulgile. Né&idisena vastajad toid “MySushi” restorani, kes
motlesid valja kaasamulgi kohti ja aasta jooksul laiendasid nende arvu. Kdige tGhusama
kaasamuligiga toitlustusettevotte tlub praeguses tingimustes on kiirtoitlustusettevotte. See on
pohjustatud sellega, et Kkiirtoitlustusettevotte hinnaklass on madalam, kui teistel
toitlustusettevotetel, mis voimaldab tarbijate sihtriihma laienemist. Kiirtoidu juba ammu pakutakse
kaasamuigiks, seega inimesed on harjunud juba sellega, nende jaoks see on odav ja mugav
vOimalus, et Kiiresti stiua. Peale selle toitlustusettevdtetel, mis tulid turule on reaalne ja selge
visioon, mida ettevdte soovib saavutada COVID-19 kriisi valguses ning kindel turundusstrateegia

vastavalt Kriisi tingimustele.

Arvestades sellega, et COVID-19-st tingitud kriis oli ootamatu kdikide toitlustusettevotete jaoks,
on oluline 6ppida kuidas hakkama saada uues reaalsuses. Praegu keegi ei saa ennetada millal
COVID-19-ga pBhjustatud tervishoiu kriis ara 16peb ja kas ta 18peb. Toitlustusettevdtted peavad
olema valmis tootada piirangutega tulevikus ka ja vélja mdelda sellised meetmed, et isegi Kriisi
ajal olla turul edukas. Oma uuringus autor kisis missuguseid meetmeid tuleks toitlustusettevdttele
tarvitusele votta, et tulevikus sarnaste véliskeskkonna muutuste moju leevendada (vt Lisa 7).
Suurim osa vastuseid oli seotud sellega, et toitlustusettevdtted peavad panema rohkem réhku oma

ettevotte turundusele ning keskenduda kaasamditigile.

Turundus on oluline tédriist ning Gige turundusstrateegia on edu voti. Turundusstrateegia peab
vastama toitlustusettevdtte tiitbile. Oiget turundusstrateegia otsides saab kdigepealt kasutada
maatriksit “toode-turg” (dyposuu, Komaner 1998, 153). Kuna turundusstrateegial on viis

pdhikomponenti: eesmdark ja Ulesanded, positsioneerimine ja brandimine, strateegiad ja
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programmid, eelarve, l&bivaatamine ja hindamine (Middleton 2009, 194-195), siis COVID-19
kriisi ajal turundusstrateegia koostamisel toitlustusettevotted peavad arvestama sellega, et
komponendid vastaksid praegusele olukorrale. Vastavalt COVID-19-st tingitud piirangutele,
turundusstrateegia eesmérgiks on teenida voimalikult palju tulu, pakkudes klientidele tooteid
kaasamuugiks, mille kvaliteet ei lange transportimisel. Brandingu suhtes toitlustusettevdte peab
demonstreerima labi reklaami miks nende poolt pakutud toode on parem kaasamiitigi jaoks, kui
konkurentidel ja millised eelised saab klient ostes toitu kaasa valitud toitlustusettevottest.
Strateegiate ja programmide kaudu saab arendada oma pakutud kaasamugiks tooteid, labi
toodelda nende koostist, kujundada pakendit nii, et ta oleks mugav ja meeldejéetav. Lisaks
toitlustusettevottel peab olema koostatud eelarve personali valjamaksete ja vajalikke ressursside
jaoks. Ja viimaseks, aga samuti vaga oluliseks on hinnata konkurente tegevust, vaadata mis vaib

teha paremini kui nemad on teinud ja milliseid hinnad maérata oma toodetele.

Et leevendada tulevikus sarnaste véliskeskkonna muutuste moju toitlustusettevotetele, kdik
toitlustusettevotted pidid kohanema ootamatu olukorraga iseseisvalt, vaid oma ressurssidele ja
vOimalustele tuginedes. Mdned neist lootsid suuremale abile riigi poolt, ent ilmselt see ei saa olla

ettevotte ellujg@mise peamiseks tugipostiks.

3.2. Jareldused ja ettepanekud Tallinna toitlustusettevotete toimetulekuks
COVID-19 piirangute tingimustes

Jargnevad ettepanekud toetuvad autori poolt labi viidud kusitluse andmete analiilisile, mis on
esitatud eelmises alapeatikis.

Analiiiisi tulemustele tuginedes saab oelda, et koroonakriis avaldas negatiivset moju koigile
uuritud Tallinna toitlustusettevotetele: vahenes klientide arv ning kaive langes. Suurem osa
ettevotetest pidi kas tootajate koormust vahendama ja/vGi véhendama tootajate nende arvu. Kdige
rohkem said COVID-19-st tingitud kriisist negatiivselt mdjutatud baarid, pubid ja loungei’d, aga
kiirtoitlustusettevotted on need, kes tulid kriisiga kbige paremini toime. Kriis mdjutas restorane
péaris kdvasti ka ning kohvikud olid samuti negatiivselt méjutatud, eriti need, mis asuvad Tallinna

vanalinnas.
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Klassikalised restoranid on kokku puutunud probleemiga, et nende toidu serveerimine karpidesse
kaasamuitigiks ja selle transportimine ei ole sobiv viis, kuna see mdjutab toidu kvaliteeti, mistGttu

inimesed loobuvad tellimisest kuna arvavad, et see ei maksa oma raha.

Tallinna vanalinna kohvikud ja Caféd COVID-19 kriisi ajal kaotasid vaga palju kliente, kuna
nende peamine klientide sihtrihm on reisijad, keda kriisi ajal peaaegu ei olnud, seega kohvikud

puutusid kokku selliste raskustega nagu ettevotte ajutine t06 peatumine voi sulgemine.

Labi viidud uuringu tulemustest jareldub, et kriisolukorras kbige tdhusam &rimudeli element on
kaasamuUiuk. Tervelt 75% toitlustusettevotetel on kriisi ajal ndudlus kaasamidgi jarele
kasvanud. Kaasamiik voimaldab koikidel toitlustusettevotetel tegevust jatkata ja pakkuda

klientidele tooteid ndudlusele vastavalt.

Samuti selgub analiiisi tulemustest, et ettevote, kes valis turule tulekuks kriisiaja, kasutas kindlat
ja labimoeldud arimudelit. See on kiirtoitlustusettevote, mille arimudel on suunatud eelkdige ja
peamiselt kaasamigile. Noudlus kaasaostetava kiirtoidu jarele COVID-19 kriisi ajal ei langenud
sama palju kui teistel toitlustusettevotetel. Vastavalt 4P mudelile on Kkiirtoitlustusettevotete
hinnaklass madal, inimesed juba enne kriisi olid harjunud ostma toitlustusettevdtetest toitu kaasa

ning kiirtoitlustuse taga on masstarbija.

Tulevikus sarnaste valiskeskkonna muutuste mdju leevendamiseks peab toitlustusettevotetel
olema konkreetne drimudel ja turundusstrateegia, mis tuleb kooskdlastada oma &ritegevusega.
Tuleb valida ka sobivad turundusvahendid ja kanalid. Mida paremini on koostatud arimudel ja

turundusstrateegia, seda tden&olisem on ettevotete edu turul.

Ettevotted, kellel on olemas kindel eesmark ja turundusstrateegia saavad kriisiga toime tulla kdige
paremini.
Lahtudes kaesoleva uuringu tulemustest esitab autor soovitused ja ettepanekud Tallinna

toitlustusettevdtetele, aga ka teistele sarnases olukorras olevatele sodgikohtadele:

1. Kuna baarid, pubid ja lounged olid kdige rohkem mdjutatud kriisiga, tuleb neil otsida
ebatavalisi uudseid lahendusi. Lahenduseks voib olla oma drimudelite muutumine. Naiteks

vOib luua virtuaalse suhtluskeskkonna oma pusiklientidele, korraldades erinevaid dritusi
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online reziimis, vaid baaris kaasa osta pakutavate virtuaalseid jookide degusteerimisi ning
kontserte.

2. Klassikalistele restoranidele tuleb mdelda pakenditest kaasamuligiks, kus nende pakutud
toidul kvaliteet ei lange ning seda on mugav transporteerida. Oluline on mdelda pakendite
disainist, et ta oleks eristav konkurentidest ja meeldejéatav.

3. Tallinna kohvikud ja Caféd peavad podrama tdhelepanu oma turundusstrateegia
muutumisele kohaliku elanike jaoks, mitte turistidele. Suurt réhku tuleb panna reklaamile
l&bi sotsiaalvorgustikke.

4. lga toitlustusettevdtte peab arendama oma kaasamuugi teenuseid, pakkudes klientidele
laiema kaasamuligi menuid, sooduspakkumisi ja boonuspunktide kampaaniaid.

5. lgal toitlustusettevottel peab olema ldbimdeldud oma turundusstrateegia vastavalt oma
aritegevusele, kuna tanu turundusele ettevotte saab rohkem uusi kliente ning sailitab
olemasolevaid. Turundusstrateegiat kasutades ettevotte peab sGnastama eesmarki, mis
praeguses tingimustes oleks vdimalikult efektiivne, ilmselt panna téhelepanu
kaasamugile. Igal toitlustusettevdttel, mis soovib olla edukas turul branding peab olema
kdrgemal tasemel ehk reklaami kaudu toitlustusettevotte peab naitama miks nende pakutud
tooted on paremini kui klientidel.

6. Kui toitlustusettevote ei tegele piisavalt reklaamiga sotsiaalvorgustikes, siis tema klientide
arv eriti ei kasva. On oluline kasutada sotsiaalvorgustikke reklaami jaoks, kdige tdhusamad
on Facebook ja Instragram.

7. Turule siseneva toitlustusettevotetele ilmselt vdib soovitada konkurentidest eristumist,
mingi tugeva ja kuulsa kaubamargi ja sobiva arimudeli siimbioos (kaasa muldav Kiirtoit)
toob, nagu autori poolt l1&bi viidud uuring néitab, edu.

8. COVID-19 pandeemia tingimustes v@ib toitlustusettevdtetele soovitada luua vdimalus
pakkuda Klientidele teenuseid vabas dus. Terrasside olemasolu on suurepérane vdimalus
restoranide, kohvikute ja baaride jaoks teenindada kliente kohapeal, kui piirangud on
leevendatud. VVajadusel vdib neid koot6os Tallinna linnavalitsusega juurde luua. Terrasside

ehitamine ei nbua suuri investeeringuid, mis majanduslanguse ajal on samuti védga oluline.

Neid ettepanekuid jargides on voimalik ettevottel oma dritegevust kriisi ajal paremaks teha ning
lisaks oleks kasulik autori arvamusel nendega arvestada ka nii arimudeli kui ka turundusstrateegia

valja tootades.
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KOKKUVOTE

Toitlustusteenus on muutunud Eestis véga populaarseks. Seda on pdhjustanud nii Kiire inimeste
elutempo, inimeste sissetulekute kasv kui ka nende soov veeta aega ja sotsialiseeruda véljaspool
kodu.

Paraku 2020. aastal on COVID-19 pandeemia tdttu tekkinud ootamatud muudatused kdigi
maailma elanike elukorralduses, sealhulgas ka Eestis. COVID-19 viiruse levik on p&hjustanud
languse paljudes majandussektorites. Mitmed teenindusasutused olid sunnitud oma uksed kinni
panema, kaasa arvatud toitlustusettevotted. Jarsult muutunud olukord sundis paljusid
toitlustusettevotteid oma aritegevust imber vaatama. COVID-19 kriis on uus ja ootamatu néhtus
toitlustusettevotete jaoks, mis peab panema ettevdtjaid analiiisima, kui palju méjutab mistahes

kriis nende &ritegevust, otsima uusi lahendusi kriisiolukorras hakkamasaamiseks.

Uurimisprobleem seisneb selles, et COVID-19 pandeemia piirangute tingimustes suur o0sa
toitlustusettevotteid sattus majanduslikke raskustesse ning vajab lahendusi Kriisi tingimustes
hakkamasaamiseks.

Bakalaureusetdd eesmargiks oli valja selgitada, millised tegurid aitasid kaasa Tallinna
toitlustusettevotete hakkamasaamisele COVID-19 pandeemia tingimustes: millised arimudelid on
olnud kdige tdhusamad, milline turundamine oli tulemusrikas, ning tuua vélja soovitused, kuidas

ettevotted saaksid sarnastes tingimustes tulevikus paremini toime tulla.

Oma rakendusuuringus kasutas autor kvantitatiivse ja kvalitatiivse uurimisviisi kombinatsiooni.
Andmete kogumise meetodiks oli ankeetkusitlus, mis sisaldas nii kinniseid kui ka avatud kiisimusi.
Kogumisse, mis h8lmas erinevaid Tallinna toitlustusettevétteid: restorane, kohvikuid ja café’sid,;
Kiirtoitlustusettevotteid, sooklaid ja teisi suurkooke; baare, pubisid ja lounge kuulus 30 ettevotet.
Ankeetkusitlus viidi l&bi Google Forms keskkonnas ajaperioodil 30.03.2021 - 9.04.2021. Andmete
to6tlemiseks kasutas autor statistilise kirjeldamise meetodeid ja kvalitatiivset sisuanaltiisi. Saadud

tulemuste pdhjal olid tehtud jareldused ja ettepanekud.
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Selle valjaselgitamiseks oli korraldatud ankeetkdsitlus Tallinna toitlustusettevOtete seas nagu
restoranid kohvikud ja café”d; kiirtoitlustusettevdtted, sooklad ja teised suurkédgid; baar, pubi ja
lounge. Kokku vastuseid saadi 30 Tallinna toitlustusettevétetelt. Saadud informatsioon oli kokku
pandud ning autor tegi jareldusi ja ettepanekuid. Eesmargi taitmiseks otsiti antud t66 kaigus

vastuseid jargmistele kiisimustele:

1. Milline arimudeli variant on toitlustusettevdtete aris kriisolukorras kdige tbhusam?
2. Millised toitlustusettevdtted valisid turule tulekuks koroonakriisi aja?
3. Missuguseid meetmeid tuleks toitlustusettevottel tarvitusele votta, et tulevikus sarnaste

valiskeskkonna muutuste mdju oma tegevusele leevendada?

Uuringu kaigus olid saadud jargmised tulemused:

1. COVID-19-st tingitud kriis avaldas suuremat mdjut baaridele, pubidele ja loungidele, aga
Kiirtoitlustusettevotted on need, kes saaksid kriisiga toime tulla. Kriis mojutas restorane
péris kdvasti ka ning kohvikud ja Caféd olid samuti negatiivselt m@jutatud, eriti need, mis

asuvad Tallinna vanalinnas.

2. Klassikalised restoranid on kokku puutunud probleemiga, et nende toidu serveerimine
karpidesse kaasamitigiks ja selle transportimine ei ole sobiv viis, kuna see mdjutab toidu

kvaliteeti.

3. Tallinna vanalinna kohvikud ja Caféd COVID-19 kriisi ajal kaotasid palju kliente, kuna

nende peamine klientide sihtriihm on turistid.
4. Arimudel, mis on suunatud kaasamuiigile toitlustusettevotete &ris on kdige tdhusam.

5. COVID-19 kriisiaja turule tulekuks valisid toitlustusettevotted selgelt koostatud
arimudeliga. Koigepealt need on Kkiirtoitlustusettevotted, mille arimudel on suunatud

kaasamuugile.

6. Tulevikus sarnaste valiskeskkonna muutuste mdju oma tegevusele leevendamiseks
toitlustusettevotetel peab olema konkreetne drimudel ja turundusstrateegia vastavalt oma

aritegevusele.
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7. Ettevotted, kellel on olemas kindel eesmérk ja turundusstrateegia saavad kriisiga toime tulla

kdige paremini.

Lahtudes kéesoleva uuringu tulemustest autori poolt olid toodud vilja ka soovitused ja

ettepanekud:

1. Kuna baarid, pubid ja lounged olid kdige rohkem mdjutatud kriisiga, tuleb neil otsida
ebatavalisi uudseid lahendusi. Lahenduseks vdib olla oma arimudelite muutmine. Naiteks
vOib luua virtuaalse suhtluskeskkonna oma pusiklientidele, korraldades erinevaid dritusi
online reziimis, kus pakutakse kaasa osta jooke online degusteerimiseks ning viiakse 1abi
kontserte.

2. Kilassikalistele restoranidele tuleb mdelda pakendites kaasamatgist, kus nende pakutud
toidu kvaliteet ei lange ning seda on mugav transportida. Oluline on mdelda pakendite
disainist, et ta oleks eristav konkurentidest ja meeldejéetav.

3. Tallinna kohvikud ja Caféd peavad po6rama téhelepanu oma turundusstrateegia
muutumisele kohalike elanike jaoks, mitte turistidele. Suurt réhku tuleb panna reklaamile
l&bi sotsiaalvorgustike.

4. lga toitlustusettevote peab arendama oma kaasamiiigi teenuseid, pakkudes klientidele
laiema kaasamuligi mentitid, sooduspakkumisi ja boonuspunktide kampaaniaid.

5. lgal toitlustusettevottel peab olema ldbimdeldud turundusstrateegia vastavalt oma
aritegevusele, kuna tanu turundusele ettevdte saab rohkem uusi Kkliente ning sailitab
olemasolevaid. Turundusstrateegiat kasutades ettevote peab sOnastama eesmarki, mis
praegustes tingimustes oleks vdimalikult efektiivne, ilmselt pdorata tahelepanu
kaasamuugile. Igal toitlustusettevottel, mis soovib olla edukas turul branding peab olema
korgel tasemel ehk reklaami kaudu toitlustusettevGte peab nditama miks nende pakutud
tooted on paremad kui konkurentidel.

6. Kui toitlustusettevote ei tegele piisavalt reklaamiga sotsiaalvorgustikes, siis tema klientide
arv eriti ei kasva. On oluline kasutada sotsiaalvdrgustikke reklaami jaoks, kdige tdhusamad
on Facebook ja Instragram.

7. Turule siseneva toitlustusettevotetele ilmselt vdib soovitada konkurentidest eristumist,
tugeva ja kuulsa kaubamérgi ja sobiva drimudeli simbioos (kaasa middav Kiirtoit) toob,
nagu autori poolt 18bi viidud uuring néitab, edu.

8. COVID-19 pandeemia tingimustes vOib toitlustusettevotetele soovitada luua vGimalus

pakkuda klientidele teenuseid vabas dus. Terrasside olemasolu on suurepérane véimalus
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restoranide, kohvikute ja baaride jaoks teenindada kliente kohapeal, kui piirangud on
leevendatud. Vajadusel vdib neid koot6ds Tallinna linnavalitsusega juurde luua. Terrasside

ehitamine ei nua suuri investeeringuid, mis majanduslanguse ajal on samuti véga oluline.

T66 autor on seisukohal, et kaesolev t66 on taitnud oma eesmarki. Eesmérgiks oli vélja selgitada,
millised tegurid aitasid kaasa Tallinna toitlustusettevdtte hakkamasaamisele COVID-19
pandeemia tingimustes: millised drimudelid on olnud k&ige tdhusamad, milline turundamine oli
tulemusrikas, ning to6tada vélja soovitused, kuidas ettevotted saaksid sarnastes tingimustes
tulevikus paremini toime tulla. Antud t66d on voimalik tulevikus laiendada Eesti s66gikohtadeni

laiemalt.
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SUMMARY

Food and beverage industry has become very popular in Estonia. Unfortunately, in 2020, due to
the COVID-19 pandemic, unexpected changes have occurred in the way of life of all the world's
inhabitants, including Estonia. Several service establishments were forced to close their doors,
including food and beverage industry. However, the demand for products and services in the food
and beverage industry still exists in a crisis situation, although restrictions make it difficult for
many food and beverage companies to operate.

The research problem of the thesis is the fact that in the conditions of the COVID-19 pandemic
restrictions, a large part of the food and beverage industries run into economic difficulties and need
solutions to cope with the crisis conditions.

The aim of the bachelor's thesis is to find out what factors help food and beverage industry of the
city of Tallinn to cope with the COVID-19 pandemic: which business models have been the most
effective, which marketing has been achieving the best results, and to develop recommendations
on how companies can cope better in similar conditions in the future.

In order to achieve this goal, the following questions were sought in the course of this work:

1. Which business model option is most effective in a food and beverage industry in a crisis
situation?

2. Which chose the time of the COVID-19 crisis to enter the market?

3. What measures should the food and beverage industry take to mitigate the effects of similar
changes in the external environment on its operations in the future?

To find the answer to the research questions, the author presents theoretical background of
PESTEL analysis with six components affecting the environment. Discusses the Osterwalder
model through which you can build your business model, also identifies the role of marketing
strategy and looks at the “product-market” matrix to look for alternative strategies. In addition, the
author pays attention to the 4P marketing mix created by McCarthy and Michel Porter's 5 force
model.

In his applied research, the author uses a combination of quantitative and qualitative research

methods. The data collection method was a questionnaire survey, which included both closed and
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open questions. A collection that included various food and beverage industries in Tallinn:
restaurants, cafes and cafés; fast food outlets, canteens and other large kitchens; bars, pubs and
lounge famous 30 companies. The questionnaire survey was conducted in the Google Forms
environment in the period from 30.03.2021- to 9.04.2021. The author used statistical description
methods and qualitative content analysis to process the data. Based on the results obtained,

conclusions and suggestions were made.

The following results were obtained as a result of the study:

1. The COVID-19 crisis has had the greatest impact on bars, pubs and lounges, but fast food
businesses are the ones that are able cope with the crisis. Restaurants were also hit hard by the
crisis, and cafés and cafés were also negatively affected, especially those located in Tallinn's Old
Town, but they also manage to continue their activities.

2. Classic restaurants face the problem that serving their food in boxes for sale at the checkout and
transporting, as it is not a suitable way of operations for them, because it affects quality of the
food.

3. The cafés in Tallinn's Old Town lost a large number of customers during the COVID-19 crisis,
as their main target group consisted of tourists.

4. A business model aimed at co-selling is the most efficient for all types of the food and beverage
industry.

5. In order to enter COVID-19 during the crisis, food and beverage industry enterprise needs
clearly designed business model oriented on cheap mass products for large number of customers.
First of all, it is fast food companies whose business model is geared towards co-selling.

6. In order to mitigate the impact of similar changes in the external environment on its operations
in the future, the food and beverage industry must have a specific business model and marketing
strategy in accordance with its business operations.

7. Companies with a clear goal and marketing strategy can best cope with the crisis.

Based on the results of this study, the author presents recommendations and suggestions for food
and beverage industry in Tallinn, as well as for other restaurants in a similar situation:

1. As bars, pubs and lounges were most affected by the crisis, they have to look for unusual
innovative solutions. The solution may be to change your business models. For example, you can
create a virtual communication environment for your regular customers by organizing various

events online, but only buy virtual drinks tastings and concerts at the bar.
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2. Classic restaurants need to think about packaging for sale, where the food they offer does not
deteriorate in quality and is convenient to transport. It is important to think about the design of
packaging so that it is different from competitors and memorable.

3. Tallinn cafés must pay attention to the change in their marketing strategy for local residents, not
tourists. Great emphasis must be placed on advertising through social networks.

4. Each catering company must develop its own co-promotion services by offering customers a
wider co-sale menu, special offers and bonus point campaigns.

5. Every company ought to have an effective marketing strategy that matches its business profile,
because only correct marketing provides more new customers and retains existing ones. Using a
marketing strategy, the company must formulate a goal that would be as effective as possible in
the current circumstances, apparently to focus on co-selling. Every company of food and beverage
industry that wants to be successful at the market through advertising the food and beverage
industry must show why the products they offer are better for the customers than the other
opportunities.

6. If a food and beverage industry does not advertise enough in social networks, the number of its
customers will not increase. It is important to use social networks for advertising, the most
effective are Facebook and Instragram.

7. Food and beverage industry entering the market can probably be advised to stand out from the
competition, the symbiosis of a strong and famous brand and a suitable business model (fast food
sold) leads to success, as the author's research shows.

By following these suggestions, a company can survive and develop even during a crisis, and in
addition, in the author's opinion, it would be useful to take them into account when developing

both a business model and a marketing strategy.
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LISAD

Lisa 1. AnkeetkUsitlus Tallinna toitlustusettevotetele

Tere, lugupeetud vastaja!

Olen Tallinna Tehnikaulikooli Arinduse dpekava turunduse suuna Il kursuse tudeng Viktoria
Haak ja kaitsen sel kevadel oma 16putdod teemal "Koroonakriisi mdju Tallinna sddgikohtadele™.

Selle edukaks kirjutamiseks palun Teid vastata alljargnevale kiisimustikule, mille eesmargiks on
hinnata koroonakriisi valguses, kui palju on téna, aasta hiljem, s6dgikohtade ettevotjad
kohandanud oma &ritegevust ja mida nad dppisid 2020. aasta kevade totaalse sulgemise taustal,
teada saada missugused sammud vdivad ette vdtta sodgikohad, et véltida sarnased kriisiolukorrad

tulevikus ning milliseid tegevusi on riigilt oodata selliste kriiside valtimiseks.

Kisimustiku taitmine vOtab vaid paar minutit ja kdik vastused kasutatavad ainult kdesoleva

uuringu tarbeks.

Ette tdnades,
Viktoria Haak

*Kohustuslik
1. Mis on Teie s6dgikoha nimi? *

2. Mis on teie toitlustusettevotte tuip? *

¢ Kiirtoitlustusettevdte 4 vastajat (13%)

e Restoran 14 vastajat (46%)

e Kohvik ja Café 8 vastajat (26%)

e SO0Okla ja teised suurkdogid 1 vastaja (3,3%)
e Baar 1 vastaja (3,3%)

e Pubi 1 vastaja (3,3%)
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Lounge 1 vastaja (3,3%)
Muu 0 vastajat (3,3%)

e lisal jarg

3. Kuidas koroonakriis mdjutas Teie ettevitet? *

4. Kuidas hinnate oma sgogikoha valmisolekut kriisolukorraks 2020. kevadel? *
Ei olnud Uldse valmis 123456789 10 Olime téiesti valmis

1 7 vastust (24%)
2 2 vastust (8%)
3 5 vastust (17%)
45 vastust (17%)
5 2 vastust (8%)
6 3 vastust (10%)
7 4 vastust (13%)
8 0 vastust (0%)
9 0 vastust (0%)
10 1 vastus (3%)

5. Kuidas hinnate oma sd6gikoha valmisolekut kriisolukorraks 2021. kevadel? *
Ei ole tldse valmis 12345678910 Oleme taiesti valmis

1 0 vastust (0%)
2 0 vastust (0%)
3 2 vastust (8%)
4 2 vastust (8%)
5 2 vastust (8%)
6 6 vastust (17%)
7 2 vastust (8%)
8 7 vastust (24%)
9 3 vastust (10%)

10 5 vastust (17%)

6. Kas riigiasutused suhtlevad Teiega isiklikumalt (nt etteteavitused piirangutest emaili teel)? *

Jah 11 vastust (37%)
Ei 16 vastust (53%)
Muu 3 vastust (10%)

7. Kas riik toetas/toetab Teie ettevdtet koroonakriisi ajal? *
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e lisal jarg
Jah 17 vastust (57%)
Ei 8 vastust (27%)
Muu 5 vastust (16%)

8. Mida riik peab ette vGtma, et parandada kriisolukorda toitlustuse sektoris? *

9. Kui palju Teie sédgikoha tulu on langenud? *

5%-10% 0 vastust (0%)
10%—-30% 5 vastust (17%)
30%-50% 7 vastust (23%)
70%-90% 8 vastust (27%)
Rohkem kui 90% 5 vastust (17%)
Tulu ei langenud 1 vastus (3%)

Ei soovi vastata 4 vastust (13%)

10. Milline arimudeli variant on restoraniaris kriisolukorras on kdige tdhusam? *

11. Kuidas Te arvate, miks moned s66gikohad suleti, aga mdned tulid turule koroonakriisi ajal? *

12. Kas Te pidite ldiselt oma to6tajaid koondama koroonaviiruse tottu? *

Jah 17 vastust (57%)
Ei 13 vastust (43%)

13. Mitu t60tajaid Te pidite koondama? *

1-5 11 vastust (65%)

610 2 vastust (12%)

11-15 2 vastust (12%)

16-20 1 vastus (5,5%)

20-25 0 vastust (0%)

26 ja rohkem 1 vastus (5,5%)

14. Kas Teie hinnangul konkurents restoranisektoris Tallinnas aitas séilitada restoranide toimivuse

taset ka kriisiajal? *

Jah 11 vastust (37%)
Ei 19 vastust (63%)

15. Kuidas konkurents restoranisektoris Tallinnas aitas restoranide toimivuse taset sdilitada

kriisiajal? *

16. Kas Teie sddgikohas pakutakse kaasamuiiki teenust? *

Jah 29 vastust (97%)
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e lisal jarg
e Ei 1 vastus (3%)

17. Kuidas koroonaviirusega seotud piirangud mdjutasid kaasamuiiki teenuse ndudlust? *

e NOoudlus suurenes 22 vastust (76%)

e Noudlus véhenes 3 vastust (11%)

e NOoudlus jai samaks 4 vastust (13%)

18. Kas teie sd0gikoht pakub kojuveo teenust iseseisvalt vdi toidu tellimise platvormide
kaudu? *

e Jah 22 vastust (73%)

e Ei 8 vastust (27%)

19. Kuidas koroonaviirusega seotud piirangud mdjutasid kojuvedu teenuse iseseisvalt voi toidu
tellimise platvormide kaudu néudlust? *

e NoOudlus suurenes 16 vastust (73%)

e Noudlus vahenes 2 vastust (9%)

e Noudlus jai samaks 4 vastust (18%)

20. Missugused sammud voivad ette votta sodgikohad, et viltida sarnased kriisiolukorrad

tulevikus? *
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Lisa 2. AnkeetkUsitluses osalenud toitlustusettevotete nimekiri

Ksitluse esimeses kiisimuses autor sai teada millise toitlustusettevdttega on tegu. Autori poolt oli
kisitud luba toitlustusettevotetelt avalikustada nimekirjas toitlustusettevtete nimetused.

Ksitluses osalesid jargnevad toitlustusettevotted:

Restoranid:

e BabyBack Ribs & BBQ
e Fusion sushi

e Grill-restoran Sevan
e HUGGE Resto

e Jahu Resto

e O-Sushi Group OU
e Puri Restoran

e Rado

e Snoob Resto

e Suliko

e Sushi Plaza

e Tokyo 55

e Vapiano

e (Odessa

Kohvik ja Café

o Cafe del Monte

e Coffee Kitchen

e Hotell Olimpia AS
e Magdaleena Kohvik
e Rohe Kohvik

e Rukkilill Kohvik

e Troika Kohvik

e Vaibz
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lisa 2 jarg
Kiirtoitlustusettevdtted, sookla ja teised suurkoogid
e Anonymous
e Hesburger Mustakivi
e McDonald's

e New York Pizza
e Tark Cafe

Bar, pubi, lounge

e Kochi Aidad
e Magnet Lounge
e Whisper Sister
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Lisa 3. Toitlustusettevotete vastused COVID-19 kriisi mdjust nende

ettevotetele

avasime eelneva
kriisi alguses ja niiud
oleme suletud.
Kaasamiik ei paasta,
tdna on vaga raske.
Kdige raskem oli see,
et asja venitati ja
otsused tulid liiga
hilja.

kohvik): Kurb

Praegu kohapeal meil
on natuke vahem
kliendi, kuid oli enne
koroonakriisi. Aga
meil on olemas

jasee
parandas olukorrat.

Restoran Kohvik ja Café Kiirtoitlustusettevotte | Baar, pubi, lounge
, SO0kla ja teised
suured koogid

R1. (Rado): Me C1. (Rukkilill K1. (Hesburger): B1. (Magnet

Lounge): Tegemist
on pigem Ghtuse
ajaveetmiskohaga,
seega on labi aasta
kestnud piirangud
(taielikust suletusest
kuni 6htuse avatuse
piiramiseni/taituvuse
piiranguni) olnud
laastavad.

R2. (O-Sushi group):
Eriti ei mojutanud

C2. (Rohe Kohvik):
Ei saa kliente
vO0rustada

K2. (Tark Cafe):
Kéibe langes kdige
halvemas perioodis -
70%, praegu-50%

B2. (Kochi Aidad):
Vdaga tugevalt

R3. (Vapiano):
Miugid on langenud,
véga suur réhk on

ja
uute lahenduste
otsimisel, mis
annavad kilastajatele
lisavaartust

C3. (Magdaleena
Kohvik): Kéibe
langus toitlustusest u
60-90%

K3. iAnnonimous):

B3. (Whisper Sister):
Pstihholoogiliselt on
olnud véga raske
aasta. Lubada oma
tootajatele midagi,
milles sa ei ole kindel
ja muuta oma
lubadusi iga kahe
néadala tagant, kuna
valitsuselt tuli uus
info. Toestused
valitsuse poolt on
olnud minimaalsed.
P&himotteliselt need
summad, mida saad
toetuseks, lahevad
kéibamaksu
maksmiseks tagasi
riiki. TOotajatel on
mentaalselt raske,
kuna ei saa olla
kindlad jargmises
péevas, aga koigil
oma kohustused.

R4. (HUGGE resto):
Ettevotte kaive on
tundavalt alanenud.

C4. (Café del monte):
negatiivselt

K4. (New York

Pizza): Eks ta ikka
mdjutas, Uhiskonda
tabas Nu letldine
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shokk ning tanavad
jéid tihjaks.

R5. BabyBack Ribs
& BBQ): Mdned
to6tajad on
koondatud; tulud on
vaiksem, aga kulud

C5. (Coffee kitchen):
ob6opor ynan B 10

KS5. (McDonald’s):
Negatiivselt, aga
kaasamuuk kasvas

jaid samad
R6. (Jahu resto): C6. (Troika kohvik): | —
Véhendas t66d vaga mojutatud.

poole meeskonnast
tuli kdrpida, todaega,
palku kérpida,

R7. (Sushi Plaza):
(Kéibe langus,
Too6tajate tundide
vahendamine,
Kreatiivsuse
maximum capacity
kasutamine, areng
labi uute véljakutsete
- kokkuhoid/saast;
parem turunduse
analiis ja turundus
uleuldse,

toGtajate higieeni
uldine teadlikus ning
jalgimine. Nii head
kui ka halba nagu elu
ikka.

C7. (Kohvik Hotell
Oliimpia): Klientide
arv on mérgatavalt
vahenenud.

R8. (Suliko): Pidime
restorani
kontseptsiooni
muutma. Peamiselt

Meie restoranis lle
aasta ei toimunud
uritusi ega bankette.
Wolt ja BoltFood
votavad 30-35%
kogu mudgist.

C8. (Vaibz):
Lainetena, kohapeal
miuk on langenud
kdvasti, mis on
ettevotja jaoks tahtis
a

kuna kojuveo
pakkujad votavad ka
arvestatava %-di,
peab olema &érmiselt
ettevaatlik
valjaminekutega.

R9. (Puri resto):
Peatas ettevote t00
teadmata ajaks (loe:
piirangute
leevendamiseni)
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R10. (Snoob Resto):
Ma arvan, et nagu
igas kohas, mdjutas,
aga onneks ei
pidanud restorani
Kinni tditsa panema

R11. (Fusion Sushi):
ei méjunud

R12. (Odessa): Védga
hullusti

R13: (Grill-restoran
Sevan): Vdga valesti
pustitatud kusimus,
muidugi mdjutas
koroona halvasti. Siin
oleks voinud olla
konkreetsem.

R14. (Tokio 55):
vahenenud sissetulek

Allikas: autori uuring
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Lisa 4. Tallinna toitlustusettevotete tulu langus COVID-19 kriisi ajal

Restoran

Kohvik ja Café

Kiirtoitlustusettevotted
, SO0kla ja teised

suurkodogid

Baar, pubi, lounge

R1. (Rado): 70%-90%

C1. (Rukkilill kohvik):

70%-90%

K1. (Hesburger
Mustakivi): 10%-30%

B1. (Magnet Lounge):
70%-90%

R2. (O-Sushi group):
10%-30%

C2. (Rohe Kohvik): Ei

soovi vastata

K2. (Tark Café): 70%-
90%

B2. (Kochi Aidad):
Rohkem kui 90%

R3. (Vapiano): 30%-
50%

C3. (Magdaleena
Kohvik): 70%-90%

K3. (Annonymous):
10%-30%

B3. (Whisper Sister):
Rohkem kui 90%

R4. (HUGGE resto):
30%-50%

C4. (Café del monte):
30%-50%

K4. (New York Pizza):

Ei soovi vastata

R5. BabyBack Ribs &
BBQ): 70%-90%

C5. (Coffee kitchen):
Rohkem kui 90%

K5. (McDonald’s):
10%-30%

R6. (Jahu resto): 30%-
50%

C6. (Troika kohvik):
Rohkem kui 90%

R7. (Sushi Plaza):
30%-50%

C7. (Kohvik Hotell
Olumpia): Ei soovi

vastata

R8. (Suliko): 10%-
30%

C8. (Vaibz): Ei soovi
vastata

R9. (Puri resto):
Rohkem kui 90%

R10. (Snoob Resto):
30%-50%

R11. (Fusion Sushi):

Tulu ei langenud

R12. (Odessa): 70%-
90%

R13: (Grill-restoran
Sevan): 70%-90%
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R14. (Tokio 55): 30%-
50%

Allikas: autori uuring
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Lisa 5. Milline toitlustusettevotete arimudel on kdige tdhusam COVID-19

kriisi ajal

Restoran Kohvik ja Café Kiirtoitlustusettevott | Baar, pubi, lounge
e, sookla ja teised
suured koogid

R1. (Rado): C1. (Rukkilill K1. (Hesburger B1. (Magnet

Kiirtoidurestoran

kohvik): Nud ma
uldse ei tea, sest meie
kohvik asub vana
linnas

Mustakivi): Ei tea

Lounge): Valdav osa
kriisi ajast on olnud
lubatud vaid
kaasamuuk, seega
oluline on otsemuitik
IGpptarbijale (ilma
kojuveo
vahendajateta, kes
kisivad suuri
vahendustasusid)
ning kindlasti tuleb
rohku panna
reklaamile.

R2. (O-Sushi group):

C2. (Rohe Kohvik):

K2. (Tark Café): Ei

B2. (Kochi Aidad):

Raske telda Kaasamuik ole sellist Ei olegi
R3. (Vapiano): C3. (Magdaleena K3. (Annonymous): | B3. (Whisper Sister):
Orienteeritus Kohvik): Kaasamiik | Kaasamuik Oleneb restoranist.

kaasamiugile l&bi
kullerpartnerite

Tihtipeale suured
kohad mitmekimne
tootajaga, kes
panustavad
teenindusse, ei saa
kahjuks 100%selt
seda elamust anda
1&bi Bolti ja Wolti.

R4. (HUGGE resto):
Koige tdhusam on

Take Away arimudel.

C4. (Café del

monte): ainult
kookide rentimine ja
toidu koju toomine
tingimusel, et Wolt ja
Bolt votavad ainult

K4. (New York
Pizza): See sOltubki
kriisieelsest
juhtimisest ning see
on normaalne, et
vaikene puhastustuli

10% tellimusest kéib ka 13bi.
R5. BabyBack Ribs | C5. (Coffee kitchen): | K5. (McDonald’s): —
& BBQ): Ei oska e pood Reklaamne

Oelda

R6. (Jahu resto):
Takeaway

C6. (Troika kohvik):
vahendage makse,
eemaldage
elektriarved, sest
koik arved ja tarnija
protsent kaovad
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R7. (Sushi Plaza):
Positiivse vibe
hoidmine ja
kindlameelne
juhtimine. Votta
vastu koik
vBimalikud meetmed
kdige
effektiivsemaks
to0ks ja teha veel
paremat turundust
ning arendada oma
toodet/ettevotet.
Improvise, Adapt,
Overcome

C7. (Kohvik Hotell
Olumpia): E-pood on
kindlasti vajalik.
Vastasel juhul ei ole
sa kliendile
margatav. Ja
koostdo kulleritega
on kindlasti
kohustuslik.

R8. (Suliko): midagi
delda on keeruline,
sest hetkel muutub
olukord kogu
maailmas véaga
Kiiresti. Peate jalgima
uudiseid ja seejarel
valima, millist
arimudelit kasutada.

C8. (Vaibz): Vaike
koht, véhe tootajaid
ja pidev kaasamuk -
kdige tbhusam on,
kui klient tuleb ise
toidule jargi, ehk ei
kasuta wolt/bolt app'i

R9. (Puri resto):
Kaasamuik

R10. (Snoob Resto):
Kahjuks ei ole
kompenteentne
sellele kiisimusele
vastada

R11. (Fusion Sushi):
ei oska oelda

R12. (Odessa): Ei tea

R13: (Grill-restoran
Sevan): Kui sul jaab
ainult kaasamuik,
millisest arimudelist
veel on vBimalik
raakida?

R14. (Tokio 55): Ei
tea

Allikas: autori uuring
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Lisa 6. Millised toitlustusettevdtted valisid turule tulekuks koroona kriisi aja

Restoran Kohvik ja Café Kiirtoitlustusettevdtte, | Baar, pubi, lounge
sO0kla ja teised suured
kdogid

R1. (Rado): Olime C1. (Rukkilill K1. (Hesburger): V6in | B1. (Magnet

ks neist, kes tulid.
See on riskantne
otsus, kuid oli seda
vaart. Anname endast
parima, et jaame ellu.

kohvik): Suured
kojuvedu (wolt/bolt)
komisjonitasud

tuua Solarise keskuses
asuva Hesburgeri
néidet. Solarise keskuse
inimesed kasutavad
peamiselt, et midagi
osta. Kui keskuses kdik
poed on kinni, siis
inimeste vajadus, et
keskuse kiilastada
langeb. Samuti neil
pole Wolti ja Bolti.
Selle restorani to6tajad
oli saadetud t66le
teisesse Hesburgerisse.

Lounge): Kriisi ajal
on soodne turule
siseneda neil, kel
on majanduslikult
Kindel
seis(aripindade
valik on lai ning
hinnad soodsad)
ning selge visioon,
kuidas ja mida
inimesed tahaksid
koju tellida.

R2. (O—Sushi group):
Kuna paljud kohad
peavad olema Kinni
ja saab ainult kaasa
tellida, seega mdned
kohad ei saa enam
palgad ja rendid
maksma

C2. (Rohe Kohvik):
Kui Klientuur on
kohalikud inimesed
jatoode pole luksus
segmendis siis pole
olukord nii hull,

K2. (Tark Cafeé): Ei tea.

B2. (Kochi Aidad):
Maksuspekulatsion.

R3. (Vapiano):

Kuna kaasamiiiik on
suurem kui kunagi
varem, siis
klassikalisel restorani
a la carte roogade
serveerimine karpi ja
selle transportimine
mdjutab
toidukvaliteeti, on on
high end restoranidel
raskem hakkama
saada. Kuna kallis
high end roog ei ole
karbis serveerides
sama
lisandvééartusega kui
restoranikogemus.
Kull aga uusi sai
lisanduda just
opereerimiskulude
vahendamise juures,

C3. (Magdaleena
Kohvik): Turule
tulid ainult need, kes
on oma plaani
algusest ules
ehitanud
kaasamulgile.

K3. (Annonymous):
Teatud arimudelid
ilmselgelt ei sobinud
Kriisiaega. Teatud aga
voitsid sellest.

B3. (Whisper
Sister): Kui ehitad
oma sdogikohta
viimased paar
aastat, oled votnud
laenud, oled
palganud tootajaid,
kes on toddanud nii
mendil kui ka
struktuuri kallal, ja
tuleb kriis, millega
ei ole arvestanud,
vdaga raske on
panna kdik pausile.
Seega tehakse lahti
ja loodetakse
ikkagi mingitki
kaivet tekkitada, et
jooksvad kulud
saaksid tasutud.
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kus uued kohad
spetsialiseerusidki
kaasamiugile, voi
siis n-0
pimekdokidele ja
kohandasid oma road
kaasamugile
sobivalt.

R4. (HUGGE resto):
Need sodgikohad mis
suleti on méeldud A
La Carte jaoks, need
kohad mis tulid
turule on mdeldud
Take Away
konseptsiooni jaoks.

C4. (Café del
monte): kuna nad ei
rendi suuri alasid ja
to6tavad esialgu
ainult toidu
valjaviimiseks

K4. (New York Pizza):
See soltubki
Kriisieelsest juhtimisest
ning see on normaalne,
et vaikene puhastustuli
kaib ka labi.

R5. BabyBack Ribs
& BBQ): Kui votta
naidisena MySushi,
siis nad véga ilusti
mdeldi valja teha
need takeaway
kohad, mis on védga
oluline koronakriisi
ajal.

C5. (Coffee
kitchen): kto roToB
OpaTh pUCKH Ha
ce0st KTO TO HeT

KS5. (McDonald’s):
Kes on ammu ja kindel
turul,siis saab hakkama
koroonakriisi ajal

R6. (Jahu resto):
Black kitchen id
tulid. Neid on
odavam pidada

C6. (Troika
Kohvik): kes ilmus?
kdik vanalinna
restoranid jaid ellu
ja sel aastal on
enamik neist
suletud! kioskid
shawarmaga ja
burgeritega, pean
uut avastust
restorani vOi
kohvikuna Suurelt
méangitud vast
investeeringud, mida
ei suudeta maksta
vOi siis vaga kalli
rendiga kohad,
suured pinnad,
tootajaid pole vaja
nii palju ja
lokatsioon pole
magala piirkonnas.

R7. (Sushi Plaza):
Kindlasti on osa
inimesi, kellel on

C7. (Kohvik Hotell
Olumpia): Ei oska
Oelda. Aga eks neid
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raha/varud
investeerida ja
vaatamata kriisile
paljud inimesed
suhtuvad sellesse, kui
osa elust ja elavad
ikka oma unistusi
ning loovad oma
ideesid. Mis on mega
oluline lihtsalt dppida
Oigest ja valest
igatiks oma
perspektiivist. Ka
koroona ajal on
tulnud Tallinnasse
parle ja inimesi, kes
on olnud leidlikud
ning loonud toote
vastavalt inimeste
vajadusele. Good
times create weak
man; Weak man
create hard times;
Hard times create
Strong man; Strong
man create Good
times.

s60gikohti avatakse
ju pidevalt.

R8. (Suliko): igal
restoranil on oma
kontseptsioon. Kdik
restoranid ei suuda
nii kiiresti kohaneda
ja hakata toitu
muiuma kaasa vOi
kohaletoimetamisega.
M®6ni restoran
pdhineb jookidel,
mdni gurmeetoitudel.
KOoik toidud ei joua
sama maitsega
klientideni kui
restoranis.

C8. (Vaibz): Suurelt
mangitud vast
investeeringud, mida
ei suudeta maksta
vOi siis vaga kalli
rendiga kohad,
suured pinnad,
tootajaid pole vaja
nii palju ja
lokatsioon pole
magala piirkonnas.

R9. (Puri resto):
Need kes teevad
hingega, kaalutletult
ja reaalse visiooniga -
need pisivad

R10. (Snoob Resto):
AKKi neil oli hea
ariide? Ning teised ei
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olnud piisavalt
vahendid elada labi
see aeg

R11. (Fusion Sushi):
moned teenivad
istekohtadel méned
kaasa tellimusel

R12. (Odessa): Ei tea

R13: (Grill-restoran
Sevan): Akki pakute
rohkem statistikat?
Kes on vahepeal
juurde tulnud?

R14. (Tokio 55): sest
turg muutub

Allikas: autori uuring

68




Lisa 7. Sammud, mis vOivad ette votta so0gikohad, et valtida sarnaseid
kriisiolukordi tulevikus

Restoran

Kohvik ja Café

Kiirtoitlustusettevott
e, sookla ja teised
suured koogid

Baar, pubi, lounge

R1. (Rado): Kdik
s0dgikohad ei saa
pakkuda
kaasamuiki, ma ei
nae Uhtset lahendust.

C1. (Rukkilill
kohvik): C1 Hea
klisimus, aga vastust
pole

K1. (Hesburger):
Rakkendada Bolti ja
Wolti.

B1. (Magnet
Lounge):
Sodgikohad
kohanevad
hajutamis- ning
desinfitseerimisnduet
ega ning panevad
suuremat rohku
kaasamditigi
reklaamimisele.

R2. (O—Sushi
group): Rohkem
moelda kaasa
muugiks

C2. (Rohe Kohvik):
Keskenduda
kohalikule kliendile

K2. (Tark Café):
Kuidas seda valtida?
Probleem on mitte
valikust mida me
pakume, isegi mitte
s0ogikohast vaid
meie turu
aktiivsusest. Néudlus
oli peaaegu olematu.

B2. (Kochi Aidad):
Soogikohad ei saa
kuidagi teha midagi
selleks, et
tlemaailmset Kriisi
ara hoida!

R3. (Vapiano):
Sellised
kriisiolukorrad on
etteaimamatud ja
midagi sellist, mida
kohalikult turul pole
varem kohanud.
Kindlasti annab see
meile Gppetunde
tulevikus, kuidas
tulevikus sellises
olukorras piisima
jaéda. Kiire
reageerimine
muutustele on edu
vOti ja kohandumine
olukorraga.

C3. (Magdaleena
Kohvik): Proovida
0sa muugist algusest
alates teostada
interneti teel.

K3. (Annonymous):
Sdnastage palun
kisimused
korrektselt ja
arusaadavamalt.
Kaks viimast
kisimust on halbade
sbnastusega. Ei saa
kilisimuse mottest
aru.

B3. (Whisper Sister):
Kriisi ei saa valtida,
ca iga kiimne aasta
tagant on tulnud
kriis, lihtsalt kunagi
ei tea, mis vormis ta
tuleb. Aga
igapaevaselt tuleb
hoida kulud
miinimumil, dige
margin'iga tooted,
kasutada
kdikvdimalikud
platvormid lisatulu
teenimiseks, et
tekitada puhvrit.

R4. (HUGGE resto):
Keskendu
kohaletoimetamisele

C4. (Café del
monte): Ole tervislik

K4. (New York
Pizza): Olla valmis
igasugusteks
kriisideks ja selleks
looma piisava
kapitalitagavara.
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R5. BabyBack Ribs
& BBQ): Ei oska
Oelda

C5. (Coffee kitchen):
YBCIIUYNUTH KaHAJIbL
MPOJAXK.
IIEPECMOTPETh
JIOTOBOPEI UT],

KS5. (McDonald’s):
Toidu koju vedu
vOimalused ja
pakkumised

R6. (Jahu resto):
Mitte midagi uut,
kdik juba kbike
voOtavad ette

C6. (Troika Kohvik):
hoidke head hiigieeni
ja kaugust! viirused
olid ja jaavad! ja kui
poliitika alustas
mangu, siis nende
endi ja mitte koigi
inimeste vahel

R7. (Sushi Plaza):
Vegan is the way.
Vahetada kogu oma
liha ja kala tooted
valja ja mlia
alternatiive.

Maailm liigub sinna
suunas hetkel véga
Kiiresti ja usun, et
umbes 10 aasta
pérast Vegan osakaal
on suurem. Siis ei
tule mingit viirust
ega grippi ja 16puks
meie planeet saab
puhtaks.

Sushi Plazal on
selleks loodud juba
strateegia.

C7. (Kohvik Hotell
Ollimpia):
Valmisolek 100%
“liseks
kaasamuugiks peab
olema alati.
Soodustama ja
vOimaldama
tootajate
kodusolemist, kui
nad on haigestunud.
Desinfitseerimine
peab jddma meie
igapédevaelu
normaalseks osaks.

R8. (Suliko): Raske
midagi soovitada,
kuna kriisiolokorrad
vdivad olla erinevad.

C8. (Vaibz): Olla
positiivsemad ja
optimistlikumad,
vaadata asja nurga
alt, et meil pole
midagi parata ja
anda endast parim, et
sellest vélja tulla.
Kilvata negatiivsust
ja ohvriks olemist ei
vii mitte kuskile.
Toit on elamus ja
sama on ka, mis
keskkonnas seda
valmistatakse. Pigem
toetan ettevotteid,
kes koige selle kriisi
sees suudavad
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positiivselt
meelestatud olla ja
hakkama saada ilma
nututa.

R9. (Puri resto):
Casual ja Fine dining
restoranidel ei ole
midagi ette votta kui
soovitakse oma
esialgset taset hoida.

R10. (Snoob Resto):
Kahjuks vist mitte
midagi, kbik juba
oleneb mis valitsus
otsustab

R11. (Fusion Sushi):
ei midagi

R12. (Odessa): Mitte
mingeid. Kriis ei
tekkinud restoranide
sl ja on véljaspool
restoranide
maojusfaarist.

R13: (Grill-restoran
Sevan): Mitte
mingeid. Kriis ei
tekkinud restoranide
sl ja on véljaspool
restoranide
mdjusfaarist.

R14.(Tokio 55): Ei
tea

Allikas: autori uuring
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Lisa 8. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16put60 reprodutseerimiseks ja 16putto tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?!

Mina Viktoria Haak (autori nimi)

1. annan Tallinna Tehnikalikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Tallinna toitlustusettevotete aritegevus ja turundus COVID-19 Kriisi tingimustes

(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Kristo Krumm,

(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10put6d sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja I6ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Gigused jad&vad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete
kaitse seadusest ning muudest 6igusaktidest tulenevaid digusi.
13.05.2021

ILihtlitsents ei kehti juurdepassupiirangu kehtivuse ajal, vélja arvatud tlikooli Sigus 18putdod reprodutseerida tksnes sailitamise

eesmargil.

72



	SISUKORD
	LÜHIKOKKUVÕTE
	SISSEJUHATUS
	1. MAKROKESKKONNA TEGURITE, ÄRIMUDELI JA TURUNDUSSTRATEEGIA TEOREETILISED ALUSED
	1.1. Makrokeskkonnast tulenevate tegurite mõju ettevõttele
	1.2 Ärimudeli kohandamine nõudluse muutumisele
	1.3. Turundusstrateegia roll
	1.4. Koroona kriisi mõju toitlustusettevõttele

	2. UURING TALLINNA TOITLUSTUSETTEVÕTETE ÄRITEGEVUSEST JA TURUNDUSEST COVID-19 KRIISI TINGIMUSTES
	2.1.  Tallinna toitlustusettevõtted COVID-19 kriisi ajal
	2.2. Toitlustusettevõtete 4P mudel
	2.3. Uuringu eesmärk, valim ja metoodika

	3. TALLINNA TOITLUSTUSETTEVÕTETE TURUNDAMISE ANALÜÜS
	3.1. Tallinna toitlustusettevõtete analüüs
	3.2. Järeldused ja ettepanekud Tallinna toitlustusettevõtete toimetulekuks COVID-19 piirangute tingimustes

	KOKKUVÕTE
	SUMMARY
	KASUTATUD ALLIKATE LOETELU
	LISAD
	Lisa 1. Ankeetküsitlus Tallinna toitlustusettevõtetele
	Lisa 2. Ankeetküsitluses osalenud toitlustusettevõtete nimekiri
	Lisa 3. Toitlustusettevõtete vastused COVID-19 kriisi mõjust nende ettevõtetele
	Lisa 4. Tallinna toitlustusettevõtete tulu langus COVID–19 kriisi ajal
	Lisa 5. Milline toitlustusettevõtete ärimudel on kõige tõhusam COVID-19 kriisi ajal
	Lisa 6. Millised toitlustusettevõtted valisid turule tulekuks koroona kriisi aja
	Lisa 7. Sammud, mis võivad ette võtta söögikohad, et vältida sarnaseid kriisiolukordi tulevikus
	Lisa 8. Lihtlitsents


