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LUHIKOKKUVOTE

Veiniturism on Eestis uus, kuid kasvav turismisektor, kus viimase viie aasta jooksul on tekkinud
iile 20 késitodveinitootja. Paraku on uuringud ndidanud, et véiketootjad pole pikas perspektiivis
jatkusuutlikud, kui nad ei tegele veiniturismi arendamise ja lisandviéruste pakkumisega (Ali-
Knight, Carlsen 2003, 7). Elamuste loomine on hea vdimalus selle oodatud lisandvéértuse
pakkumiseks (Pine, Gilmore 2013, 21). Kuna véiketootjate turunduseelarve on piiratud, siis tasub
uurida, missugused elamuslikud elemendid on osutunud oluliseks vilismaistes veiniturismi
uuringutes. Paraku on tulemused riigiti erinevad (Charters, Ali-Knight 2002, 312), mistdttu on
oluline ka Eestis taoline uuring 14bi viia. Seega antud magistritd6 eesmérgiks on tuginedes Eesti
veinituristide seas 14bi viidud uuringu tulemustele teha veinitootjale Alatskivi Mdisamaitsed OU

turunduslikud ettepanekud elamuslikkuse tostmiseks.

Kuna veiniturismi elamuslikkuse uurimine on uus valdkond, puudub hetkel mudel, mida saaks
rakendada viiketootja. Seetottu koondas autor kokku olulisemad elamuslikud elemendid ning
kohandades neid eestimaise véiketootja voimalusi arvestades. Raamistiku pdhjal loodi kiisimustik,
mis koosnes 36 elamuslikust elemendist, millele tuli anda olulisushinnangud 7 palli skaalal.
Samuti paluti vastajal hinnata oma huvi veini vastu ning veinialaste teadmiste taset. Kiisimustikus,
kus osales 252 inimest, selgus, et veinialane huvi on véiga suur, kuid teadmised kesised. Nende
vastuste pohjal jaotati osalejad nelja veinituristi segmenti: veiniarmastajad, potentsiaalsed

veiniarmastajad, veinisobrad ja -huvilised.

Uuringu tulemuste analiiiisimiseks kasutati dispersioonanaliiiisi, t-teste ning keskmiste vordlust
ning leiti, et lildised kodige olulisemad veiniturismi elemendid olid veinidegustatsioon, personali
korged veinialaseid teadmised, unikaalne veinikeldri atmosféédr, veinikeldri tuur ning kohaliku
toidu s60mise voimalus. Arvestades soo, vanuse ja loodud segmentide vahelisi olulisushinnangute
erinevusi ning elamuslike elementide olulisusjdrjestust, tehti ettevottele 17 ettepanekut, kuidas

tosta veinikeldri elamuslikkust.

Votmesonad: veiniturism, Eesti veiniturist, elamusturundus, elamus



SISSEJUHATUS

Turismis on hakanud levima uus trend, kus lisaks pikkadele n6 paikese- ja rannareisidele, otsitakse
liihemaid teemareise. Viimasel ajal on inimeste huviorbiidis erinevate piirkondade toidukultuur,
kus vein on {iiks olulisi elemente. Veiniturism pakub turistidele elamusi ja vdimalust kogeda
veinimaailmaga seotud eluviisi. (Lopez-Guzman et al. 2011, 374) Veiniturism on ka Eestis
muutunud aktuaalseks, sest viimase viie aasta jooksul on tekkinud iile 20 védikese kdsitooveini
tootja. Hiljuti loodi ka tootjate tihendus Eesti veinitee, kuhu kuulub hetkel 16 liiget. Autori arvates
on kisitdoveini tootmine Eestis oma tulusust alles tdestamas, sest tootjate seas on nii neid, kelle
jaoks on see pohitdd, kui ka neid, kes teevad seda hobikorras palgatod korvalt. (Eesti Veinitee,
2020) Tihtilugu on probleem selles, et veinitootjad ei nde ennast kui turismisektori ettevotet ning
keskenduvad vaid veini tootmisele ja selle kvaliteedile (Beames 2003, 208). Paraku on aga
uuringud Austraalias ndidanud, et véike- ja keskmise suurusega veinitootjad pole jatkusuutlikud,
kui nad ei arenda veiniturismi ning ei paku oma kiilastajatele lisandvdartust (Ali-Knight, Carlsen

2003, 7).

Inimesed on hakanud hindama elamusi rohkem kui asju voi tihelaadseid teenuseid, sest elamustel
on korgem védrtus ning malestus erilisest siindmusest jdib kauaks meelde (Pine, Gilmore 2013,
21, 26). Uue Maailma veinimaades on tehtud mitmeid uuringuid, (Charters, Ali-Knight 2002;
Carmichael 2005; Alant, Bruwer 2010) kus on leitud, missugused elamuslikud elemendid on
veinituristide jaoks koige olulisemad. Kuna veinituristide ootused veinielamusele erinevad
piirkonniti ning neid mdjutavad nii geograafilised kui ka kultuurilised erinevused, siis uuringute
tulemused on kiillaltki erinevad (Charters, Ali-Knight 2002, 312). Leiti, et kui Vana Maailma
veinimaades on veiniturist pigem vanem mees, siis Uue Maailma veinimaades on see pigem
keskealine naine (Alebaki, Iakovidou 2011, 132). Samuti tuleb vilja, et noorematele
veinihuvilistele on oluline, et piirkonnas oleks lisaks veinikeldrile ka teisi turismiatraktsioone
(Cohen, Ben-Nun 2009, 22). Seega on oluline veiniturismi elamuse uuringus kiisida ka vastajate
demograafilisi andmeid. Kuna Eesti veiniturism on alles arenemisjirgus, siis sellealaseid
uurimistdid on védhe. Siiani on uuritud nditeks veinitootjate ja turismisektori vahelist koosto6d

(Aava, 2017), kirjeldatud veinituristide soove ja vajadusi (Laugason, 2016), uuritud inimeste



motivatsiooni veiniteemaliste {rituste kiilastamiseks (Juust, 2019) ning analiiiisitud
viilnamarjakasvatuse ja venivalmistamise valdkonna arenguperspektiive (Prozes, 2018). Antud
uuringu fookuses on aga Eesti veinituristide segmenteerimine ning viljaselgitamine, mis on need

elamuslikud elemendid, mis on turistide jaoks olulised veinikeldri kiilastamisel.

Mitmed veinitootjad pakuvad oma kiilastajatele lisaks veini degusteerimise ka teisi teenuseid ja
atraktsioone. Paraku pole selge kas kdik, mida pakutakse, ka majanduslikult dra tasub ning kuna
viiketootjate turunduseelarve on piiratud, siis tuleks kindlaks teha, mida veiniturist tegelikult
pakutud lisandvédartustest oluliseks peab ning kuhu tasuks ettevottel investeerida. (Byrd et al.
2016, 20) Seega uurimisprobleem seisneb selles, et kui véiketootja ei uuri, missugust veiniturismi
elamust tema kliendid soovivad, vOib see ohustada ettevotte jatkusuutlikkust. Probleemist
tulenevalt otsitakse magistritdds vastuseid jargnevatele uurimiskiisimustele:

1. Missugused on Eesti veinituristi segmendid ja mis on nende jaoks kdige olulisemad

veiniturismi elamuslikud elemendid?
2. Mida peaks ettevOte Alatskivi Mdisamaitsed tegema, et suurendada veinikeldri

elamuslikkust?

Loputdo eesmirgiks on tuginedes Eesti veinituristide seas 1dbi viidud uuringu tulemustele teha
veinitootjale Alatskivi Mdisamaitsed OU turunduslikud ettepanekud elamuslikkuse tdstmiseks.
Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e anda iilevaade elamuse olemusest ning selle loomise vajalikkusest;

e selgitada veiniturismi arendamise olulisust;

e uurida veinituristi segmenteerimise voimalusi;

e anda iilevaade veiniturismi elamuslikest elementidest;

e uurida, mida soovitatakse teha elamuslikkuse tostmiseks;

e viia ldbi kiisitlus selgitamaks, kes on Eesti veiniturist ning milliseid veiniturismi elamuse

elemente peavad nad oluliseks;
e uuringu tulemuste pdhjal teha Alatskivi Mboisamaitsete veinikeldrile ettepanekud

elamuslikkuse tOstmiseks.

Uuringu ldbiviimiseks koguti andmeid elektroonilise kiisimistiku teel, kus vastajatel tuli anda
eestimaise védiketootja jaoks kohandatud 36 elamuslikule elemendile olulisushinnangud 7 palli

skaalal. Lisaks paluti kiisitluses osalenutel anda hinnang oma veini huvi ja teadmiste tasemele ning



mirkida liles oma demograafilised andmed. Andmeid analiiiisimiseks kasutati

dispersioonianaliilisi, t-teste ning keskmiste vordlust.

Loputod koosneb kahest peatiikist. Esimese peatiikki esimene alapeatiikk annab iilevaate elamuse
moiste késitlustest erinevates uurimisvaldkondades, tutvustab elamusmajanduse tekkelugu ning
analtitisib, kuidas on voimalik elamust kategoriseerida. Seejirel antakse iilevaade turismielamuse
eriparadest ning selgitatakse, mis on tippelamuse ja elamusi toetavate teenuste vahe. Alapeatiiki
16puks tuuakse vilja, kuidas gastronoomia turism ja selle alaliik veiniturism on populaarsust
kogumas ning selgitatakse, kuidas tajuvad turistid elamuse autentsust. Teises alapeatiikis tuuakse
vilja, miks on oluline veiniturismi arendamine ning elamuste loomine. Seejirel antakse ililevaade,
kuidas veinituriste segmenteeritakse ning analiilisitakse eelnevate uuringut pohjal veiniturismi
elamust kujundavaid elemente. Kolmandas alapeatiikis tehakse iilevaade erinevatest soovitusest,
kuidas veiniturismi elamuslikkust tdsta, analiilisitakse veinituriste piiravaid tegureid ning tehakse

kokkuvdte, miks on vaja ldbi viia veinituristide uuringuid.

Teises ehk empiirilises peatiikis antakse ililevaade Alatskivi Moisamaitsete hetkeseisust ning
tutvustatakse uuringu metoodikat ja ldbiviimise korraldust. Seejérel tehakse kokkuvdte vastajate
demograafilisest profiilist, vOrreldakse erinevate elamuslike dimensioonide olulisust ning
analliiisitakse elamuslike elementide olulisusjdrjestust. Samuti uuritakse kas esineb
olulisushinnangute erinevusi veinituristi segmentide ja demograafiliste niitajate vordluses.
Peatiiki 10pus tehakse uuringu tulemuste pdhjal ettevottele Alatskivi Mdisamaitsed 17 ettepanekut,

kuidas tosta veinikeldri elamuslikkust.

Autor tinab oma magistrito0 juhendajat asjakohaste noduannete eest ning koiki kiisitluses

osalenuid, kes andisid oma panuse selle 10putdd valmimisele.



1. ELAMUSE JA ELAMUSLIKU VEINITURISMI
TEOREETILISED KASITLUSED

Mitmed teadlased (Pine, Gilmore 2013; Schmitt 1999; Berry et al. 2002) on leidnud, et elamus
pole vaid sdonakolks, mida toodete ja teenuste turundamisel itha rohkem kasutakse, vaid klientide
vajaduste ja soovide pohjal loodul 1&bimdeldud strateegia, mille alusel pakutakse oma klientidele
oodatud elamusi. Kuna elamuse mdistet kasutatakse kergekaeliselt, siis jargnev peatiikk analiiiisib,
missugune on elamuse olemus ning kuidas selle elemente veiniturismis rakendada. Analiiiisitakse
erinevaid uuringuid, mis selgitavad, mis on olulisemad elamuslikud elemendid, mida veinituristid
hindavad ning kuidas kliendiuuringutest saadud informatsiooni oskuslikult turunduses ara

kasutada.

1.1 Elamuse olemus ja selle loomise vajalikkus

1.1.1 Elamuse definitsioon ning elamusmajanduse kasitlus

Tarbijauuringud on ndidanud, et toodete ja teenuste korge kvaliteet, funktsionaalsed kasud ja
briandi hea maine on klientidele iseenesest moistetavad ning nad pigem soovivad selliseid tooteid,
kliendisuhtlust ja turundust, mis koidab ja dratab meeli ning puudutab siidant (Schmitt 1999, 57).
Elamusi on hakatud hindama, sest neid maéletatakse kauem ning véartustatakse rohkem (Pine,
Gilmore 2013, 21). Psiihholoogilised uuringud on ndidanud, et elamusi ostvad inimesed
saavutavad korgema heaolutunde (Carter, Gilovich 2010, 146) ning on Onnelikumad kui

tavapéraseid tooteid soetavad inimesed (Van Boven, Gilovich 2003, 1193; Schmitt 2010, 55).

Nii teadlased kui ka ettevotete juhid on aru saanud, et tinapdeva maailmas, mis on tdis ihelaadseid
tooteid ja teenuseid, mis eristuvad iiksteisest vaid hinna, toote funktsionaalsete omaduste voi
kvaliteedi poolest, ei anna ettevotetele enam jatkusuutlikku konkurentsieelist (Pine, Gilmore 2013,
36; Shaw, Ivens 2002, 2). Seega on elamuste disainimine kasutamata vahend, mis aitaks
konkurentidest eristuda ning luua lisandvéartust (Pine, Gilmore 2013, 21, 36). Globaalse edu
saavutamisel muutub iiha olulisemaks kui hésti oskab ettevote juhtida kliendielamust (Schmitt

1999, 57; Gentile et al. 2007, 396). Kuigi paljud ettevotete juhid on aru saanud, et 14bi elamuste
8



on voimalik luua klientide soovitud lisandvéértust, ei moisteta, et elamuse loomiseks ei piisa vaid
traditsioonilistele toodetele vOi teenustele meelelahutuslike elementide lisamisest. Néiteks
restoranid, kus riputatakse tiles sodgikohta kiilastanud kuulsuste pildid, ilma et enne oleks loodud
labimdeldud ja pohjalik strateegia, valmistavad klientidele pettumust, sest need pildid ei puuduta

neid isiklikult ega loo mélestusi. (Berry ef al. 2002, 1; Pine, Gilmore 1998, 99)

Juba 90ndate 10pus saadi aru, et sOna elamus miiiib ning hakati seda turunduses laialdaselt
kasutama ilma, et eelnevalt oleks tegeletud elamuse loomisega. Hiljem mdisteti, et elamuse
tdieliku potentsiaali dra kasutamiseks sellest ei piisa ning tuleb teha investeeringuid elamuste
loomiseks. (Pine, Gilmore 1998, 98) Ténapdeval kasutatakse sOna elamus toodete nimedes,
reisisihtkohtade kirjeldamisel, turunduse hiitidlausetes ja digitaalmeedias (Pine, Gilmore 2013,
21). Kas aga iga selle sona taga peitub terviklik elamuspakkumine, on kiisitav. Seega elamuse
moiste ja olemuse paremaks moistmiseks antakse jirgnevalt iilevaade selle sona kasutusele

vOtmise ajaloost.

Sona elamus on kasutusel nii filosoofia, psiihholoogia, tarbijakogemuse kui ka
turundusvaldkonnas (Schmitt 2010, 55). Siinkohal tuleks mairkida, et elamus (experience)
kasutatakse inglise keeles mitmetdhenduslikult, kuna puuduvad erinevad terminid kogemuse ja
elamuse véljendamiseks. Samas nditeks saksa (Erlebnis, Erfahrung) ja eesti keeles on eristavad
sonad olemas. Elamus viitab pigem hetkeolukorrale, mis tekitab erinevaid arusaamu ja tundeid.
Kogemus on kogum nendest tihendusrikastest elamustest ja teadmisest, mis on pikas perspektiivis

olulised. (/bid. 60; Pine, Gilmore 2013, 32)

Elamuse mdtestamisega alustasid filosoofid ja psiihholoogid (Husserl, Brentano, Dewey) leides,
et elamused on viliste stiimulite ajendil tekkinud privaatsed siindmused, millega kaasnevad
erinevad teadmised, tajud, tunded ja aktsioonid. (Husserl 1931; Brentano 1874/1973; Dewey 1925
viidatud Schmitt 2010, 61). Seejirel joudis elamuse mdiste tarbijakditumise ja turunduse
valdkonda, kus iiks esimesi selle mdiste analiiiisijaid olid Holbrook ja Hirschman (1982). Nad
leidsid, et senini kasutusel olnud informatsiooni to6tlemise mudelis, kus késitletakse tarbijat kui
teadlikku ratsionaalset otsustajat, kes analiilisib toodete funktsionaalsed omadusi, puudub

fantaasia, tunnete ja Idbu elemendid (/bid., 132).

90ndate 16pus esitlesid Pine ja Gilmore uut elamuse kontseptsiooni, kus kasitleti elamust kui

eraldiseisvat majanduslikku pakkumist ja uut ajastut, mis votab {ile teenindusmajanduse (Pine,

9



Gilmore 1999 viidatud Gentile et al. 2007, 396). Nimelt tuli Pine elamusmajanduse motte peale
loengus, kus ta seletas, kuidas toote kohandamine kindla kliendi soove ja vajadusi arvestades
muudab selle teenuseks. Auditooriumi kiisimusele, et mis saab siis, kui teenust kohandada, leidis
Pine vastuseks elamus. Seda uut motet edasi arendades 161 Pine koos Gilmore’iga uue
kontspetsiooni — elamusmajandus, millega viideti, et elamus on eraldiseisev majanduslik
pakkumine ning et tulemas on uus majandussiisteem. Just nagu agraarajastule jdrgnes
industriaalajastu ja teenuseajastu, on uueks maailmamajanduseks saamas elamusmajandus. (Pine,

Gilmore 2013, 22-23)

Majanduse arengut saab lihtsalt seletada vottes nditeks siinnipdevatordi neljaastmelise
evolutsiooni. Kui agraarajastul tegid emad siinnipdevatordi talus saadavatest koostisosadest, siis
industriaalajastul osteti valmis tordisegu. Hiljem, teenuste ajastul, kui vanematel oli vidhem aega,
osteti valmistort pagarikojast ning elamusajastul aga tihtilugu torti ei soetatagi. Selle asemel
broneeritakse siinnipdevakorraldajate poolt terve pakett, kus tort on juba hinna sees. Igas etapis
luuakse lisandvaartust, mistottu on ettevotetel voimalus ka kiisida korgemat hinda. (Pine, Gilmore
1998, 97) See on ehe niide, kuidas majanduspakkumise vadrtust on voimalik 1dbi kohandamise
tosta ning ldbi selle eristuda konkurentidest. Siiski pole elamus viirtusloomes korgeimal kohal.
Kui elamus kohandada kliendi spetsiifilisi vajadusi arvestades nii, et see mdjutab tema elu
fundamentaalsel tasemel, siis muutub see elu muutvaks elamuseks ehk transformatsiooniks (vt

joonis 1). (Pine, Gilmore 2013, 32-33)

Pérast Pine’i ja Gilmore’i teose ,, Experience Economy” ilmumist, suunasid nii teadalased kui ka
ettevotte juhid oma tihelepanu tarbija elamuse uurimisse, et leida voimalused lisandvairtuse ja
konkurentsieelise loomiseks (Pine, Gilmore 1999, viidatud Gentile ef al. 2007, 396). Ettevotted
hakkasid {iha rohkem oma pakkumiste loomisel kaasama tarbijat kui arvestatavat vestluskaaslast
ja olulist sisendit, kellega koos elamusi disainida (Addis, Holbrook 2001, 51). Tarbijakéitumises
hakati eristama praktilist ja hedoonilist tarbimist. Seni kasutatud mudel, kus tarbija on masinlik
informatsiooni to6tlev praktiline otsustaja, ei toiminud selliste toodete ja teenuste tarbimisel, mille

valikul on emotsioonidel tdhtis roll. (/bid. 61)

Tarbija elamust on motestanud mitmed teadlased. Nende definitsioonide {ihisosaks on, et tarbija
elamus on mulje voi reaktsioon, mis tekib tarbija kokkupuutel toodete, teenuste, ettevottega voi
selle osaga. (Carbone, Haeckel 1994, 8; Gentile et al. 2007, 397; Meyer, Schwager 2007, 118;

Verhoef et al. 2009, 32; Shaw, Ivens 2002, 6) Tarbija elamus on personaalne ning ta tajub elamust
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nii ratsionaalsel, emotsionaalsel, fiilisilisel, sensoorsel kui ka spirituaalsel tasandil (Gentile ef al.

2007, 397; Verhoef et al. 2009, 32; Pine, Gilmore 1998, 99; Lemon, Verhoef 2016, 74).

Eristatud Olulised
UL i ‘l Transformatsioonid }
\ Juhenda
_...-==="7" Elamused
Konkrentsi 7 Tarbijate
ys \ Lavasta .. - dused
positsioon - 2o Teenused ‘ vajaduse
‘-'\ Osuta
1 Tooted T
Eristamata TOOda_____..----""j Ebaolulised
Toorained
Eralda
Turg Hind Preemium
——e » Kohandamine e Kaubastamine

Joonis 1. Lisandvéairtuse tekkimine
Allikas: Pine and Gilmore (2011, 245) viidatud Pine, Gilmore (2013, 33)

Elamused on individuaalsed ning subjektiivsed, seega kaks erinevat inimest ei saa kogeda tépselt
samasugust elamust (Knobloch ef al. 2017, 651; Meyer, Schwager 2007, 118). Elamuse hinnang
kujuneb, kui vdrrelda tarbija ootusi ja elamuse tegelikku kogemust, mis kujuneb erinevatel
kokkupuutepunktidega ettevotte voi selle pakkumistega (Gentile ef al. 2007, 397). Kuid alati pole
just tarbija kontakti algataja, sest informatsioon jouab inimesteni tuttavate soovituste voi kriitika
kaudu (word-of-mouth), 1dbi reklaami, arvustuste jms (Meyer, Schwager 2007, 118). Mitmeid neid
elemente saab ettevote kontrollida (hind, ostukeskkonna atmosfdidr jms), kuid on ka neid
kokkupuutepunkte, mille iile ettevottel kontroll puudub (kaasostlejate mdju, kliendi taust jms)

(Verhoef et al. 2009, 32).

Tarbijad tajuvad enda timber mitmeid juhtldngu ja mirke, mis loovad erinevaid tajusid. Need tajud
voivad olla nii emotsionaalsed kui ka ratsionaalsed, raskesti vi iseenesest moistetavad, juhuslikult
voi teadlikult loodud. Osad elamuste mérkidest on funktsionaalsed, ndidates kui hésti toode/teenus
toimib. Naiteks, kas Sampoon pesi juuksed puhtaks. Teised elamuse mérgid on kontekstipdhised

ning viljenduvad IShnas, vilimuses, helides, limbritsevatest asjades ja inimestes. Nditeks, kas
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pesuvahend 16hnas héasti. Kontekstipohised mérgid jagunevad omakorda kaheks, mehaanilisteks,
milleks on vaated, I6hnad, helid jms, mis on tekitatud tehislikult, ning inimlikeks nagu néiteks

klienditeenindaja sdbralik héél. (Carbone, Haeckel 1994, 8-12)

Kliendielamuse loomisel tuleb arvestada, et elamused on multidimensionaalsed. Samuti on
tarbijatel erinev kultuuriline taust ja kogemused. Moningaid elamusi jagatakse teistega, neil on
erinev kestvus, keerukus jms. (Pine, Gilmore 2013, 35; Lemon, Verhoef 2016, 74) Uurides
elamuste multisensoorust, on voimalik neid jagada kuude erinevasse rithma (Gentile et al. 2007,
398):

1. Sensoorsed elamused, mis stimuleerivad tarbija kdiki meeli, et dratada tarbijas esteetilist
naudingut, rahulolu, ilu nautimist ja pdnevust.

2. Emotsionaalsed elamused, mis tekitavad erinevaid emotsioone, tundeid, tujusid, mille
alusel loob ettevotte afektiivse kliendisuhte (nditeks Kinder Surprise).

3. Kognitiivsed elamused, mis panevad tarbijad teadlikult m&tlema, vaimselt tunnetama ja
loovust kasutama. Mdnel juhul suudab ettevdte mojutada tarbija arusaamu mingitest
eeldustest. Naiteks on Barbie muutunud noore naise vordkujuks.

4. Pragmaatilised elamused, mis on kasutajas6bralikud ning praktilised. Naiteks on Apple
suutnud ehitada dles haruldase praktilise elamuse, mille aluseks on just kasutamise
standardid.

5. Elustiili elamused, mida tarbijad soovivad, et ndidata oma elustiili ja uskumusi. Samas
voivad mingid pakkumised ise olla sellise loomuga, et neid tarbitakse, et toetada teatud
ettevOtte vaartusi.

6. Suhte komponendiga elamused, mis hdlmavad inimeste suhteid teiste inimeste ja
iseendaga. Sellised pakkumised on mdeldud teistega jagamiseks (nditeks Disneyland).
Samuti vOivad moned elamused luua kogukonna, kes jagavad sarnaseid kirgi voi huve

(nditeks Harley Davidson).

Teine voOimalus elamusi dimensioonide pdhjal rithmitada, on uurida, kui aktiivselt tarbijad
elamuses osalevad ja kui tugev side neil elamusliku olukorraga tekib. Esimese dimensiooni ehk
tarbija osalemise iihes skaala otsas on passiivne osalemine, kus tarbija moju elamusele puudub,
néiteks teatri vo1 simfoonia kiilastamine. Teises skaala otsas on aktiivne osalemine, kus inimesed
saavad elamuse kulgu mdjutada, néiteks suusatamine. Teiseks dimensiooniks on tarbija side
elamuse keskkonnaga. Skaala iihes otsas on imendumine (absorption) ning teises otsas

sukeldumine (immersion). Néiteks filmi kodus vaatamine vihem elamusega sidet tekitav kui sama
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filmi kinos vaatamine. (Pine, Gilmore 1998, 101-102) Kirjeldatud dimensioonide skaalade alusel
saab elamusi jagada nelja kategooriasse (The Four Realms) (Ibid. 102):

1. Meelelahutuslikud elamused, kus tarbijad on passiivsed ning elamusega tekkinud side on
pigem imenduv kui sukelduv ehk inimesed ei ole niivord elamuse sees. Sellised elamused
on naiteks teatris kaimine ja televiisori vaatamine.

2. Hariduslikud elamused, kus tarbija on aktiivne, kuid Uritusel osalejate side elamusega on
pigem nork. Sellised elamused on néiteks loengus kdimine ja suusatundide v&tmine vms.

3. Eskapistlikud elamused, kus tarbija osaleb selleks aktiivselt ja nd sukeldub selle sisse,
saavutades elamusega tugeva sideme. Sellised tegevused on néiteks improvisatsiooniteatris
osalemine voi instrumendi mangimine orkestris.

4. Esteetilised elamused, kus inimesed on elamusega tugevalt seotud, kuid jdévad passiivseks
pealtvaatajateks. Sellised elamused on néiteks kunstinéitustel kdimine vdi turismiobjektide

imetlemine.

Leidub ka elamusi, nditeks Disneyland’i killastamine, mis kuulub koikidesse kategooriatesse, olles

nd magusas alas. (/bid.) Eelnevate kategooriate jaotumise votab kokku jargnev joonis 2.

Imendumine

Meele-
lahutuslik

Aktiivhe
osalus

Passiivne
osalus

Sukeldumine

Joonis 2. Elamuse neli valdkonda (4E mudel)
Allikas: Pine, Gilmore (1998, 102)

Kokkuvotteks voib oelda, et nii teadlased kui ka ettevdtjad on aru saanud elamuse loomise

vajalikkusest ning seetdttu on hakatud uurima, millest elamus koosneb. Seda mdistet on kasitletud
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nii filosoofias, psithholoogias kui ka tarbijakiitumise uuringutes ja turunduses. Uhtset mdistet
elamuse defineerimiseks pole kiill kujunenud, kuid mitmed selle uurijad on ndustunud, et elamus
on tarbija mulje voi reaktsioon, mis tekib kokkupuutel ettevotte erinevate pakkumistega. Kuna
elamus on multisensoorne, siis on vdoimalik seda dimensioonide alusel kategoriseerida, et paremini
moista selle olemust. Laialdaselt on leidnud kasutust elamuse 4E mudel, mille rakendamist

veiniturismis analiiiisitakse alapeatiikis 1.2.3.

1.1.2 Turismielamus ja gastronoomiaturism

Elamused on turismivaldkonna iiks pdohilisi teemasid. Turism pakub inimestele erinevaid
voimalusi rahulolu saavutamiseks nii 14bi tervistavate protsesside, Oppimise, enese
tundmadppimise, meelelahutuse jms (Aho 2001, 33; Quan, Wang 2004, 297). Turismielamusi
pakkudes tuleb arvestada, et igal turistil on erinevad personaalsed ressursid. Lisaks enim mainitud
ressurssidele nagu raha ja aeg, modjutavad turistide elamuse kogemist ka nende varasemad
kogemused ja teadmised. Turismielamuse disainimisel on soovitatav meeles pidada, et elamuse
kogemine on erinev nende jaoks, kes on no ndinud koike, versus nende jaoks, kellele on kdik uus
ja huvitav. Samuti erinevad turistide oskused elamusse panustada. Niiteks kui folkfestivalil
palutakse lavale tantsima, siis need, kes oskavad tantsida, naudivad seda elamust tdendoliselt
rohkem. Lisaks tuleb arvestada, et inimestel on erinev suhtumine ja avatus elamusega kaasa minna.
Samuti mojutab turiste nende sotsiaalvorgustik. Kui turisti sObrad rddgivad palju mingist
sihtkohast voi elamusest, mida nad kogesid, siis paratamatult tekivad inimestel teatud ootused.

(Aho 2001, 34-35)

Sotsiaalteaduste kirjanduses on teadlased leidnud, et turismielamus on tipphetk, mis erineb
kontrastselt igapdeva tegevustest. Tippelamuste alla kuuluvad sellised elamused, kus mingi
turismiatraktsioon on pdhiline motivaator sihtkoha kiilastamiseks ning toetavad turismielamused
on igapdevased turistide vajadusi rahuldavad tegevused nagu s60mine, transport ja magamine.
Samas pole dige jatta tippelamust toetavaid igapdevaseid toimetusi turismielamusest vélja, sest
nditeks kui turistid pole rahul oma toiduga, voib see rikkuda nende tervikliku turismielamuse.
(McCabe 2002, 73; Quan, Wand 2004, 298-300) Samuti on toit oluline osa sihtkoha identiteedist
ja kultuurist ning vdimaldab tootjatel lisada toormaterjalile viirtust, pakkudes turistidele
meeldejddvat toiduelamust (Hjalager, Richards 2002, 224). Isegi kui toit pole reisimise
pohieesmairk, pakub see nauditavat ja meeldejddvat puhkuse atmosfédri. Teatud tingimustel voib
juhtuda, et toetav turismielamus muutub tippelamuseks. Niiteks kui turisti esialgne eesmirk oli

kiilastada sihtkoha erinevaid vaatamisvédirsusi, kuid avastades kui atraktiivne on kohalik
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toidukultuur, otsustab minna hoopis toidufestivalile, jittes oma esialgse eesmérgi tagaplaanile.

(Quan, Wand 2004, 299)

Kuid kaik turistid ei ole huvitatud kohalikust toidukultuurist ja eelistavad selle proovimise asemel
vOimalusel stiiia toitu, mida on harjutud s66ma kodus. Néiteks kui ld4ne turist 1iheb Aasiasse, siis
voib ta eelistada 60bida lddnelikus hotellis ja tarbida restoranis vaid lddnelikke toite. (/bid. 301)
Voimalik, et osad turistid otsivad ontoloogilist turvalisust, tarbides koduseid toite, et vihendada
drevust, mis tekib tundmatutes kohtades reisimisega (/bid.; Giddens 1984, 23). Seega on oluline,
et toidupakkuja arvestaks turistide toitumisharjumustega ja kultuuriga ning pakuks vajadusel neile

kodust toitu uues keskkonnas (Quan, Wang 2004, 302).

Kuid viimasel ajal on turistide mottemaailmas toimunud muutusi ning traditsioonilised
turismireisid ei paku enam rahuldust. Otsitakse midagi uut ja elamuslikku, mistdttu on
turismisektori ettevotted hakanud looma uuenduslikke pakkumisi. Kuna turistel on iiha suurem
huvi piirkonda siigavuti tundma Oppida, siis vaheldust pakkuvad toiduelamused vdivad muutuda
kogu reisi peamiseks motivaatoriks. (Lopez-Guzman et al. 2011, 383) Toiduelamus muutub
uudseks, kui toidu koostisosad on omapérased. Niiteks kui veini valmistatakse viinamarjade
asemel puuviljadest ja marjadest. Samuti annab toitu valmistada ja tarbida uudsel moel. Naiteks
Hiina provintsis Jiangxis keedetakse riisi bambuses. Lisaks erilisele maitsele, on selline
valmistamisviis turistide jaoks mélestusvairne ning nauditav, muutes selle no igapdevase toimingu

tippelamuseks. (Quan, Wang 2004, 302)

Uued turismiharud nagu gastronoomia turism, toiduga seotud iiritused nagu nditeks kohvikute
pdevad, toidufestivalid ja veiniturism, nditavad seda, et toidu tarbimine vdib igapédevasest
tegevusest muutuda tippelamuseks ning pohiliseks motivatsiooniks mingi piirkonna kiilastamiseks
(Ibid.). Gastronoomia turism on kohalike toidutootjate jaoks hea viis toorainele lisandvéartuse
loomiseks. Tarbides kohalikku toitu, panustavad turistid selle piirkonna jatkusuutlikku arengusse,
luues kohalikele t66kohti ning sddstes loodust, kuna toorainet pole vaja mujalt transportida. (Sims

2009, 322; Richards 2002, 16)

Inimesed, kelle peamiseks motiiviks piirkonna kiilastamiseks on toit, otsivad autentset kohalikku
voi piirkondlikku toitu (Richards 2002, 13). Autentse elamuse seletamiseks on mitmeid
lahenemisi. Eristatakse objektidele suunatud autentsus, mis viitab objektide originaalsusele.

Teiseks seletatakse, et turistid tajuvad objekte autentsena, kui turismikorraldajad on neid
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disaininud vastavalt turistide eelistustele ja uskumustele, mida autentsed objektid sisaldama
peaksid. Kolmas variant ehk eksistentsiaalne autentsus viitab indiviidi potentsiaalsele
eksistentsiaalsele olekule, mida turismitegevused esile toovad. (Wang 1999, 352) Kohalik autentne
toit ja vein on hea allikas erinevate turismielamuste loomiseks ning mitmetel juhtudel vdivad need
olla isegi peamised turismiatraktsioonid piirkonna kiilastamiseks. Need tooted esindavad
kohalikku kultuuri, traditsioone ning kohaliku kogukonna identiteeti. (Asero, Patti 2009, 1; Hall
etal. 2009, 1)

Kokkuvotteks voib delda, et turism pakub palju voimalusi erinevate elamuste loomiseks. Kuna
inimesed tahavad liha rohkem oma reisisihtkohti paremini tundma Oppida, siis on piirkondadel hea
voimalus pakkuda neile toiduelamusi, mis on nii autentsed, uuenduslikud kui ka meeldejddvad.
Seetdttu on ka veiniturism muutunud iile maailma iiha populaarsemaks elamuste loomise

valdkonnaks.

1.2 Veinituristid ja veiniturismi elamuslikud elemendid

1.2.1 Elamusliku veiniturismi arendamise olulisus

Uks peamisi pdhjusi, miks veinitootjad on hakanud turismiga tegelema, on miiliginumbrite
suurenemine. Viiksemate tootjate puhul voib enamus miiiiki toimuda degusteerimisruumides.
Samuti moodustab olulise osa tulust lisateenuste nagu majutus- ja toitlustusteenuste ning
suveniiride miiik. (Alonso et al. 2015, 74) Tarbijad véértustavad enim milestusvaérseid ja koitvaid
elamusi ning need ettevotted, kes neid pakuvad, on tdendoliselt edukama ning eristuvad
konkurentidest (Ali-Knight, Carlsen 2003, 3). Leitud on, et tarbijal on kujunenud arusaam, mida
veinielamus endast kujutab ning seda mojutavad nii eelnevad kogemused, tuttavate ja soprade
kogemused kui ka reklaamid (Sparks 2007, 1181). Kui kiilastajad lahkuvad meeldejddva
elamusega, siis saavad neist suurema toendosusega lojaalsed kliendid ning nad jagavad oma
positiivset elamust ka teistega, tehes ettevottele suust-suhu turundust (Brown, Getz 2005, 267;
Mitchell, Hall 2004; 39). Samuti on leitud, et kui veinituristid on tagasi kodus, siis mélestus
veinikeldri kiilastusest aitab neil otsustada, missugust veini poelettidelt osta (Famularo et al. 2010,
362; Beames 2003, 211). Kuid veiniettevotted pole ainsad, kes veiniturismist kasu saavad.
Maapiirkondades, kus tavaliselt asuvad viinamarjaistandused ja veinikeldrid, toob veiniturism

piitkonda palju turiste, kes kiilastavad lisaks veinikeldrile ka teisi turismiatraktsioone ja
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toitlustuskohti, toetades sellega kogu piirkonna majanduslikku arengut (Holland et al. 2014, 288;
Byrd 2016, 19-20).

Kuigi veinikeldrite kiilastamine on veinituristide peamine eesmérk, oodatakse ka teisi hiivesid
(Getz, Brown 2006, 149; Alant, Bruwer 2010, 193) nagu veiniga seotud siindmusi ja festivale,
ohtustamist, kultuurivéartustega tutvumist, teadmisi, sobralikku teenindust, (Charters, Ali-Knight
2002, 312) romantikat, 100gastust, avastamisrdomu (Carmichael 2005, 187), sotsialiseerumise
vOimalust sarnaselt motlevate inimestega, maapiirkonna ilu ja viinamarja istandusi (Alant, Bruwer
2010, 194). Seega veiniturism ei ole vaid veini maitsmine, vaid sellega kaasneb palju teisi tegevusi,
mis loovad tervikliku elamuse. Uha rohkem on hakatud mdistma, et veiniturismis tuleb luua
rohkem personaliseeritud ja eristavaid pakkumisi, mis kujundavad unikaalse ja ehtsa veiniturismi

elamuse. (Santos et al. 2019, 720)

Mitmed veiniturismi ettevotted pakuvad oma klientidele kiill viga mitmekesiseid atraktsioone,
kuid mis tegelikult ka majanduslikult dra tasub ning kuhu tasuks viiketootja piiratud
turunduseelarvet kulutada, on ebaselge (Byrd et al. 2016, 20). Seetdttu on vaja veinituriste tundma
oppida. Tarbijakditumise uuringute tulemused on oluline alus ettevOtete strateegiate, veiniga
seotud atraktsioonide loomisel ning nende turundamisel. (Getz, Brown 2006, 147) Veiniturismi
turg on viga killustunud ning tarbijate segmenteerimine on oluline vahend tarbijakditumise

moistmiseks (Charters, Ali-Knight 2002, 313,318).

Nagu eelnevalt analiiiisitud, siis veiniturismi arendamine ning elamuste pakkumine on kriitilise
tdhtsusega viikeveinitootjate jitkusuutlikuks arenguks. Uuringud néditavad, et motiveerivaid
elamuslikke elemente on veiniturismis palju, kuid arusaamaks millele tasuks turunduseelarvet
kasutada on vaja oma tarbijat tundma Oppida. Esimeseks sammuks on tarbijate segmenteerimine,

millest radgib jirgnev alapeatiikk.

1.2.2 Veinituristide segmenteerimine

Alles 90ndate 10pus hakati pdhjalikumalt uurima veini ja turismi seoseid, veinituristi
karakteristikuid ja veinituristi tarbijakditumist. Peaaegu kaks kolmandikku veiniturismi
kirjandusest on loodud Austraalias ja Uus-Meremaal. Samuti leidub veiniteemalisi uurimisi ka
Kanadast ja Ameerika Uhendriikidest. (Quadri-Felitti, Fiore 2013, 47; Mitchell, Hall 2006, 307)
Erinevad uuringud (vt tabel 1) Uue Maailma veinimaades on ndidanud, et keskmine veiniturist on
noor voi keskealine naisterahvas, kes on kdrgelt haritud, teenib iile keskmise palka ning to6tab
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professionaali v4i juhina ning on siseturist. Samas uuringud Vana Maailma veinimaades niditavad,
et keskmine veiniturist on hoopis mees. (Alebaki, lakovidou 2011, 126-128) Turundusstrateegiate
tegemisel tuleks kindlasti soolisi erinevusi arvestada, sest uuringud on ndidanud, et naiste jaoks on
veinikeldri atmosfddr olulisem kui meeste jaoks. Samuti naudivad nad rohkem 1d0gastavaid
loodusvaateid ja soovivad sdpradega sotsialiseeruda. (Mitchell, Hall 2001, 71) Lisaks soolisele
erinevustele on ka vanus oluline sihtgruppide eristaja. Néiteks leiti, et noorematele on tihtsam
iildine elamus, sopradega koos kvaliteetaja veetmine ning vanematele on olulisem pigem veini

kvaliteet. (Fountain, Charters 2006, 156)

Tabel 1. Veinituristi demograafilised tegurid

Naine | Mees | Noor | Kesk- | Kdrg- | Koérge | Prof./ | Sise-
ealine | haritud | palk | juht | turist

Treloar et al. (2004) + + + +
Charters, Ali-Knight (2000) + + +
O’Neill, Palmer (2004) + + + + + +
O’Neill, Charters (2006) + + +
Kolyesnikova et al. (2007) + + + + + +
Brown, Getz (2005) + + + +
Williams, Kelly (2001) + + +
Bruwer (2013) + + + + +
Quintal et al. (2017) + + + + +
Guzman et al. (2008) + + +
Gatti, Maroni (2004) + +
Alebaki, lakovidou (2006) + + + + + +

Allikas: autori koostatud Alebaki, lakovidou (2011, 126-128) pohjal

Kui enamasti segmenteeritakse turge sotsiaalmajanduslike tegurite alusel, siis veiniturismis on
voetud kasutusele ka psiihhograafilisi muutujaid nagu elustiil, motivatsioon, vdértused ja iseloom
(Galloway et al. 2008, 950), sest leitud on, et sarnaste demograafiliste nditajatega inimestel voivad

olla véga erinevad elustiilid, suhtumine ning veinitarbimise harjumused (Bruwer et al. 2002, 221).
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Veinituriste on voimalik segmenteerida mitmete erinevate niitajate pdhjal. Naiteks Hall (1996,
116) vottis analiiiisi nii demograafilised nditajad kui ka veinturistide peamised motivatsioonid
piirkonna kiilastamiseks ja huvi veini vastu, segmenteerides veinituristid kolmeks (/bid.):

1) veiniarmastajateks, kes on nii korgelt haritud kui ka teenivad keskmisest rohkem ning nende
peamiseks eesmirgiks on kiilastada veinikeldrit ning Oppida veinimeistri kdest veini
tegemise kohta;

2) veinihuvilisteks, kellel on nii korge sissetulek kui ka haridus ning suur huvi veini vastu, kuid
tahavad kiilastada ka teisi piirkonna vaatamisvaarsusi;

3) uudishimulikeks turistideks, kelle veinialased teadmised on kesised ning nende jaoks on

veinikelder kui iga teine turismiobjekt.

Sarnase jaotuse, kuid tihe lisa kategooria leidsid Kreeka teadlased, jagades veinituristid neljaks
(Alebaki, Iakovidou 2006 viidatud Alebaki, lakovidou 2011, 130):
1) veiniarmastajateks, kelle iseloomustus kattub eelnevas uuringus viljatooduga;
2) algajateks, kes on enamasti madala sissetulekuga tudengid, kelle peamiseks sooviks on
veinikeldrit kiilastades saada veinialaseid teadmisi;
3) juhuslikeks veinituristideks, keda ei huvita niivord vein, vaid nad on piirkonnas pigem teiste
kohalike atraktsioonide parast;

4) kaasas lonkijateks, keda ei huvita ei vein, ega selle valmistamine.

Charters ja Ali-Knight (2002, 315) lisasid ka spetsialistide ehk veiniarmastajate alamgrupi, kes on
veinist vdga huvitatud ning hindavad oma veinialaseid teadmisi vdga korgeks. Kokkuvdtteks voib
oelda, et veinituristi segmenteerimine on oluline kuna uuringute tulemused niitavad, et nende
karakteristikud erinevad piirkonniti. Segmenteerimisel tuleks kasutada lisaks demograafilistele ka
psiihhograafilisi tegureid, mille pdhjal saab veinituriste jagada mitmetesse erinevatesse
kategooriatesse. Jargnev alapeatiikk analiiiisib, missugused elamuslikud elemendid on olulised

veinielamuse loomisel.

1.2.3 Veinituriste motiveerivad elamuslikud elemendid

Mitmed teadlased on tdestanud, et veinituristide peamine eesmérk pole ainult veini joomine, vaid
nad soovivad kogeda terviklikku veini- ja turismielamust. Paljud veinitootjad turundavad ka ilusat
maastiku, kultuuriatraktsioonide kiilastamist, kohaliku toidu proovimist jms {ihtse paketina.
Paraku pole alati selge, kas need lisavdértused loovad iihtse terviku ja kas need ka majanduslikult

dara tasuvad. (Byrd ef al. 2016, 20)
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Selleks, et teada saada, mis on tegelikult veinituristide jaoks oluline, on tehtud mitmeid uuringuid.
Naiteks leidsid Charters ja Ali-Knight (2002, 316) Austraalias ldbi viidud kiisitluse tulemusena, et
kdige olulisemad veinielamuse elemendid on veini maitse, personali kompetentsus ja veinialased
teadmised, voimalus veini kohta Oppida ning veinikeldri atmosfddr. Samas Getz’i ja Brown’i
(2006, 152) Kanadas tehtud uuringu tulemustes oli eelmise uuringuga vorreldes vaid iiks sarnane
element — personali veinialased teadmised. Kanadalaste jaoks kdige olulisemad elemendid olid
hoopis veinikeldri kiilastajasdbralikkus, piirkonna atraktsioonid, maastiku ilu ning vdimalus
osaleda veinikeldri tuuril (/bid.). Ameeriklastega tehtud uuringus selgus aga, et neid motiveerib
veinikeldrit kiilastama soov proovida veine, veeta paev kuskil eemal, puhata ja 100gastuda, suhelda
soprade ja perekonnaga ning nautida viinamarjavéljade ilu. Sarnaselt eelmistele uuringutele oli ka
neile oluline veinikeldri tootajate teadmised veinist ning sdbralik klienditeenindus. (Byrd et al.
2016, 24-26) Veinikeldri ja selle piirkonna kiilastamiseks on turistidel ka teisi motiive. Byrd ja
kaasautorid (/bid. 21-22) koondasid erinevate uuringute pohjal olulised faktorid kokku ning

jagasid need kolme riihma (joonis 3).

Meele-
lahutus ja
stindmused

Viinamarja
istanuds ja
maastik

Degus-

Veinikeldri -
teerimis-

tuur

um

Lodgas-
tumine ja
puhkus

Sotsialisee-

rumine ja . Veini tuum-

veiniklubid / elemendid
Teised Khe?njp O Veiniga seotud
turismi- teenindus elemendid
teenused Abistavad

O

teenused

Joonis 3. Veinipiirkonna tuum, veiniga rohkem ja vihem seotud elemendid
Allikas: Byrd et al. (2016, 22)
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Esimesse rithma ehk toote tuuma kuuluvad elemendid nagu kvaliteet, veini maitsmine ja ostmine.
Teine ring sisaldab veiniga seotud lisateenuseid nagu veinialane haridus, veinikeldri tuur,
viinamarjaistanduse kiilastus jms. Viimasesse ehk vilisesse ringi kuuluvad abistavad teenused
nagu l00gastumise ja vaba aja veetmise vOimalused, sliindmused ja meelelahutus ning
transporditeenus, turismiinfopunkt jms, mida pakutakse hotelli- ja turismiteenustena. Leiti, et
tuumelemendid on kodige olulisemad ning nendest sdltub enim kiilastajate rahulolu ning veinikeldri

edukus. (Byrd et al. 2016, 21-22)

Kuid Getz’i ja Brown’i (2006, 155-156) uuring tOestas vastupidist. Nad leidsid, et veiniturismi
turundajad pooravad liigselt tdhelepanu veini ja veinikeldri atraktiivsuse loomisele. Kliendid
soovivad hoopis, et neil oleks vabadus valida mitmete kultuuri ja vaba aja veetmise v@imaluste
vahel. Teine variant on elamuse elemente jagada kolme riihma, milleks on veini tuumtooted,

sihtkoha peamised atraktsioonid ning kultuuritooted (joonis 4) (Ibid.).

Seotud elemendid: Seotud elemendid:
Palju veinikeldreid Palju teha ja ndha
Kuulsad veinikeldrid Voéimalus due tege-

Veinikeldri gruppide vusteks

tuurid

VEINI TUUMTOOTED PEAMISED PIRKONNA

ATRAKTSIOONID

Kiilastajasobralik veini-

keldrer Aktraktiivne maastik
Personali veinialased Lihtne infot saada
teadmised Hasti tahistatud veiniteed
Veinifestivalid Modduka hinnaga majutus
Tuntud veinikelder Meeldiv kliima

KULTUURI TOOTED

Unikaalne piirkonna
eripdraga majutus
Peened gurmee restoranid
Traditsionaalsed veini-

kilad Seotud elemendid:

Kohalike talu-
toodangu poed ja
turud

Joonis 4. Kriitilise tdhtsusega veiniturismi elamuse elemendid klientide perspektiivist
Allikas: Getz, Brown (2006, 156)
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Enamus veiniturismi elamuse uurijaid (Ali-Knight, Carlsen 2003; Roberts, Sparks 2006; Getz,
Brown 2006; Bruwer, Alant 2009; Cohen, Ben-Nun 2009; Pikkemaat et al. 2009; Quadri-Felitti,
Fiore 2012; Madeira et al. 2019) on leidnud, et Pine’i ja Gilmore’i elamuse 4E mudel (joonis 2)
on asjakohane veiniturismi elamuslikkuse uurimiseks, et saada vajalikku informatsiooni efektiivse

veinielamuse loomiseks (Quadri-Felitti, Fiore 2013, 57).

4E mudeli esimene ehk meelelahutuse dimensiooni peamisteks elementideks veiniturismis on
festivalid ja stindmused ning demonstratsioonid. Nende korraldamine on hea vahend klientide
kaasamiseks ning meelelahutuse pakkumiseks. Samuti voimaldab see meelitada ka teisi
turusegmente ning eristuda teistest veinikeldritest. (Ali-Knight, Carlsen 2003, 6) Turistide
meelitamiseks on veinikeldris korraldatud nii kontserte, kunstinditusi, demonstreeritud premium
veini segamist, tehtud kohaliku talutoidu demonstratsioone jms (Quadri-Felitti, Fiore 2012, §;

Cohen, Ben-Nun 2009, 26).

Teine ehk hariduslik dimensioon on paljude veinituriste jaoks liheks peamiseks motivaatoriks
veinipiirkonna kiilastamisel. Kiilastajad omandavad veinialaseid teadmisi nii degusteerimistel kui
ka toidu ja veini kokkusobitamise loengutes. Samuti pakutakse néiteks koduveini tegemise kursusi
voOi tehakse koostodd kohalike kokkadega, et viia 1dbi erinevaid kokanduskursuseid. (Quadri-
Felitti, Fiore 2012, 8) Siinjuures on oluline, et veinikeldri personalil oleksid viga head veinialased
teadmised (Cohen, Ben-Nun 2009, 26; Getz, Brown 2006, 153). Samuti muudab elamuse eriliseks,
kui turistidel dnnestub isiklikult rddkida veinimeistriga ning teada saada rohkem veinide ajaloo

kohta (Byrd et al. 2016, 25; Cohen, Ben-Nun 2009, 24).

Kolmas ehk esteetiline dimensioon on mitmete uuringute (Bruwer, Alant 2009; Cohen, Ben-Nun
2009; Quadri-Felitti, Fiore 2012) pdhjal kdige olulisem elamuse osa. Veinituristid tahavad
eelkdige kogeda winescape’i, mille moodustavad viinamarja istanduste maastikuvaated,
veinikeldrite ja sellega seotud hoonete kiilastamine (Hall ez a/. 2000 viidatud Bruwer, Alant 2009,
236). Tihtilugu kohalikud elanikud harjuvad dra oma elukoha iluga ning ei oska seda véaartustada
ning seetdttu ei taju, et see voiks olla turiste jaoks atraktiivne. Loodusel ja maastiku ilul on

esteetilise elamuse tekkimisel oluline roll, mistottu tuleb veinielamuse turundamisel seda kindlasti

rohutada. (/bid. 252)

Neljanda ehk eskapistliku dimensiooni eesméirgiks on pakkuda turistidele véimalust pogeneda

igapdevasest rutiinist. Néiteks korraldatakse rattatuur erinevate veinikeldrite vahel, pakutakse
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soitu kuumadhupalliga {ile viinamarjaistanduste vdi lastakse neil ise veiniks vajalikku toorainet
korjata, et veeta aktiivselt aega oma soprade ja perega. (Quadri-Felitti, Fiore 2012, 8; Cohen, Ben-

Nun 2009, 24; Bruwer, Alant 2009, 247)

Kokkuvotteks voib Gelda, et veinituriste kiilastamisvalmidust mojutavad mitmesugused
elamuslikud elemendid. Osad nendest on tihedalt seotud veini endaga, teised on seotud veinikeldri
ja viinamarja istandustega. Tervikliku veinielamuse loomiseks on oluline kaasata ka lisateenused
nagu majutus ja toitlustus. Erinevate autorite uurimistddde pohjal koondas autor veiniturismi
elemendid tabelisse (lisa 1) ning kategoriseeris need nii 4E mudeli (joonis 2) alusel kui ka sarnaselt
jooniste 3 ja 4 mudelite alusel veini tuumelementideks, veiniga seotud ning piirkonna
elementideks. Tabelist jéeti vilja vdiketootja jaoks liiga ambitsioonikad elemendid ning kohandati

neid vastavalt Eesti veinitootjate omaparale.

1.3 Soovitused elamuslikkuse tdstmiseks veinikeldris

1.3.1 Enim kasutavad meetodid elamuslikkuse tdstmiseks

Jargnevalt analiiiisitakse, mida on erinevad teadlased soovitanud ettevotetel elamuslikkuse
tostmiseks teha. Esiteks on oluline, et elamuse iimber oleks loodud histi méédratletud teema.
Efektiivne teema on sisutihe ning kditev ning see pole sama, mis ettevatte missioon voi turunduse
166klause. Oluline on, et kdik elamuse elemendid ja siindmused oleksid elamuse teemat toetavad
ning looks tarbija meeles iihtse terviku. (Pine, Gilmore 1998, 102-103) Teema on kui elamuse
vundament, mille pdhjal saab ettevote luua erinevaid vihjeid, mis loovad unustamatuid muljeid

(Zomerdijk, Voss 2011, 74).

Uuringus, kus analiiiisiti 17 elamusega seotud ettevotet, leiti, et enim tihelepanu podratakse just
markidele ja vihjetele, mida klientidele erinevatel etappidel saadetakse. Samuti nimetati neid
vihjeid ka n6 kokkupuutepunktideks ning nende punktide jada klienditeekonnaks. Samas tuleks
neil moistetel vahet teha, sest vihjed on ettevotte poolt planeeritud ja kokkupuutepunktid on need,
mida tarbija tegelikult kogeb. (/bid.) Kokkupuutepunkte, mida tarbija kogeb, tajub voi mérkab on
igal pool. Ettevote saadab mitmeid vihjeid oma toodete ja teenustega, samuti ka oma
miitigikeskkonna atmosféériga. Oluline on ka missuguseid vihjeid saadavad ettevotte tootajad oma
zestide, hédletooni, kommentaaride ning viljandgemisega. Koikidel nendel vihjetel on kindel

sonum, mis loob tarbija iiletildise elamuse. (Berry et al. 2002, 1) Ka kodige vdiksemad vihjed
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aitavad luua unikaalset elamust tarbija meeltes. Niiteks selle asemel, et lihtsalt kliendid lauda
suunata, annavad Rainforest Cafe to6tajad teada, et algamas on seiklus ning kiilastajad mdistavad,
et midagi erilist hakkab juhtuma. Samuti on oluline lisaks positiivsete vihjete loomisele ka
elimineerida kdik sellised negatiivsed vihjed, mis kahandavad, vastandavad voi juhivad eemale

elamuse teemast. (Pine, Gilmore 1998, 103)

Eelnevalt mainitud vihjete leidmiseks tasuks ettevottel 1dbi mdelda, missugused on elamuse
labimise etapid. Esiteks on oluline, et sihtkoha vastu tekiks iildse huvi. Teises etapis kogutakse
sihtkoha kohta informatsiooni ning tekivad ka teatud ootused, mis vdivad 16puks olla olulise
tdhtsusega rahulolu kujunemisel. Kui sihtkoht on suutnud turisti kittesaadava infoga veenda, tuleb
otsus seda piirkonda kiilastada. Kiilastuse jooksul kogeb turist mitmeid elamusi, mille vaartusi
moistab ta kohe voi pérast reisi. Nii kiilastuse ajal kui péarast seda vordleb klient oma kogemust
eelnevate elamustega ning teiste kiilastajate kogemustega ning hindab selle pohjal saadud elamust.

Monikord vdivad need hinnangud ka aja jooksul muutuda. (Aho 2001, 35-36)

Tavaliselt soovivad turistid oma reisi elamusi ka kuidagimoodi kaasa votta (/bid.). Levinumad on
fiitisilised asjad nagu postkaart, golfi miits, t-sdrk vms, mis salvestavad endas kogetud elamust
(Pine, Gilmore 1998, 104). Sotsiaalseid ja vaimseid elemente saab salvestada kas ainult oma
malestustes, paevikus, reisikirjeldustes voi sdnumitena huvitavatele inimestele, keda teekonna

jooksul kohati (Aho 2001, 36).

Elamuste salvestamine on oluline ka jirgmises etapis, milleks on peegeldamine. Kiilastajate
elamuse reflekteerimine voib olla nii privaatne kui avalik. Védga isiklikud elamused jddvad
tavaliselt avalikkuse eest varjatuks, kuid enamus elamusi jagatakse erinevates turistidele moeldud
kommuunides vdi kirjeldatakse neid oma tuttavatele ja sopradele. Sihtkohtadele antakse nii
positiivset kui ka negatiivset tagasisidet ning vahel tehakse seda suurema avalikkuse ees selliselt,
et see esitlus pakub kuulajaskonnale nii meelelahutust kui ka huvitavat informatsiooni. Mdned
reisid voivad olla niivord elamusrikkad, et nende jérel on kiilastajad n6 rikastunud ja dppinud dra
uued oskused voi parandanud olemasolevaid. Eelnevalt kirjeldatud etappe iseloomustab joonis 5,
kus on néha, et koik turistid ei 1dbi kodiki elamuse etappe ning moned neist kogevad intensiivsemat

elamust kui teised. (/bid.)
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Elamuse
intensiivsus

)

Aeg

A. Avastamine: mingil tasemel huvi tekkimine

O. Otsustamine: info t6dtlemise pohjal otsuse tegemine

K. Kiilastamine: sihtkohta reismine ja kiilastus

H. Hindamine: vordlemine varasemate kogemustega ja alternatiividega

S. Salvestamine: nii fiiiisiliste kui ka sotsiaalsete milestuste salvestamine

P. Peegeldamine: kogemuse spontaanne vdi ettevalmistatud esitlemine

R. Rikastumine: elamuste meenutamine, uute reisi jooksul tekkinud
kommete omandamine

Joonis 5. Turismielamuse etapid
Allikas: Aho (2001, 36)

Lisaks eelnevalt mainitud nduannetele, soovitatakse ettevotetel analiiiisida fiiiisilist keskkonda,
kus elamust kogetakse. Selleks kasutatakse sensoorset disainimist, mille eesmirgiks on luua
selline inimesi timbritsev keskkond, mida oleks vdimalik tajuda kdigi viie meelega. Mida rohkem
elamus inimese meeli puudutab, seda unustamatuma kogemuse see neile jétab. Lisaks soovitatakse
tootajatel luua oma klientidega emotsionaalne ja personaalne suhe. Kliendid tajuvad teenust
autentsena, kui klient ja teenuse osutaja avavad end iiksteisele ning dpivad iiksteist individuaalsel
tasemel tundma. (Zomerdijk, Voss 2011, 69) Samas arvab autor, et see nduanne ei pruugi toimida
Eesti kultuuriruumis, kuna eestlased on pigem kinnised ja vdivad tunda ennast ebamugavalt, kui
teenindaja iiritab nendega isiklikku kontakti luua. Lisaks soovitavad ettevotjad oma tootajatel
moelda, et nende t60 on justkui teater, kus kliendid on kui pealtvaatajad, keda see etendus koditma
peab. (Hill ef al. 2001, 6) Need ettevotted, kes soovivad pakkuda oma klientidele elamusi, peavad
oma todtajatele jagama rollid ning aitama neid karakteriseerida ja harjutada enne kui nad no lavale

astuvad. Nagu niitlejad, peavad ka todtajad proove tegema, seega tuleb pidevalt laval olevatele
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tootajatele anda ka aega, et nad saaksid suhtluseks kliendiga ennast ette valmistada. (Pine, Gilmore

2013, 38)

Kodige keerulisem on ettevottel kontrollida klientide mdju tksteisele. Paraku aga elamuse
kogemisel on inimesed tihti grupis ning kaaslased vdivad muuta selle elamuse paremaks voi
halvemaks. Tihtilugu inimestele meeldib oma kogemusi jagada ning rahuldada oma sotsiaalseid
vajadusi. Ettevote saab selleks luua keskkonna, kus kiilastajatel on mugav iiksteisega suhelda ning
korraldada {iritusi, kus kliendid saavad oma vaimustust ettevotte pakkumisest liksteisega jagada.
Samuti on oluline elamuse disainimisel, et inimesed, kes todtavad no tagakontoris, saaksid aru,
kuidas kliendiga otse kokkupuutuvad to6tajad elamust loovad. Tervikliku elamuse pakkumiseks
on oluline, et iga t66taja saab aru, mis koht on temal selle loomisel. Naditeks Walt Disney World on
loonud siisteemi ,,Roll ja eesmérk” rohutamaks, et igal tootajal, olgu ta siis koristaja voi juhi
positsioonil, on sama eesméirk — teha kdik selleks, et kliendil oleks elu parim puhkus. (Zomerdijk,

Voss 2011, 76)

Nagu eelnevalt mainitud, siis veiniturismi elamus {ihendab endas véga palju erinevaid pakkumisi,
mis eeldab, et piirkonnas asuvad ettevdtted teevad omavahel koostédd. Uhiselt kliendiuuringute
labiviimine, koolitustel osalemine ning ihisturundamine aitab vidike- ja keskmise suurusega
ettevotetel véiksema ressursiga luua uusi ja parandada juba olemasolevaid pakkumisi. Téanu
koostodle on turistidel suurem valikuvdimalus ning kindlustunne, et piirkonda kiilastades saavad

nad kvaliteetseid teenuseid ja elamusi. (Del Campo et al. 2010; 27-29)

Kokkuvdtteks vaib delda, et voimalusi elamuslikkuse tdstmiseks on mitmeid ning populaarseimad
neist on vihjete analiilis ning todtajatele rollide jagamine. Samuti on oluline tegeleda fiitisilise

keskkonna disainimisega, et tarbijatel oleks seal monus sotsialiseeruda ning oma kogemusi jagada.

1.3.2 Veinikeldri ktlastamise piirangud ja nende Uletamine

Teadlased on uurinud, mis on need piirangud, mis takistavad inimeste otsust veinikeldrit kiilastada.
PGShjuseid on nii isiklikke kui ka keskkonnast tulenevaid. Néiteks on tiheks piiranguks vihene huvi
veini vastu voi pereliikmete ja sdprade viahene huvi, mistdttu otsustatakse mone teise reisisihtkoha
kasuks. Selle iiletamiseks tuleks leida teisi motivaatoreid, et inimesi veinipiitkonda meelitada.
Naiteks voib atraktiivsena tunduda kokanduskursused, kus seotakse omavahel vein ja toit. (Marzo-
Navarro, Pedraja-Iglesias 2012, 328; Cho et al. 2014, 437-443) Teiseks pOhjuseks, miks
otsustatakse mitte veinikeldrit kiilastada, on raha- ja ajaressursi vidhesus. Uuringud niitasid, et
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enim seisavad selle probleemiga silmitsi kraadi omandavad tudengid. Kuna nad on tulevikus
ettevotte potentsiaalsed kliendid, siis on soovitatav lébi sotsiaalmeedia platvormide pakkuda neile
tasuta veinialast haridust voi sponsoreeritud iiritusi. Teine vdimalus on pakkuda madalhooajal

odavamaid pakette. (Cho et al. 2014, 435)

Kolmandaks piiranguks on kehv ligipddsetavus. Kui veinipiirkond asub vdga kaugel
lennujaamadest voi kui sinna viivad vaid kehvad teed, siis voivad turistid mugavuse tottu, mitte
kiilastust ette votta. (/bid. 434) Neljandaks uuringute pdhjal leitud piiranguks on pereprogrammide
vihesus. Kui veinipiirkonnas ei leidu tegevusi lastele, siis jitavad vanemad veinikeldritesse
minemata, mistottu peaks veinipiirkonnad pakkuma erinevaid tegevusi ka lastele ning vaba aja
veetmise voimalusi kogu perele. (/bid. 436) Viies uuringutes viljatulnud piirang on informatsiooni
ja teadmiste puudus. Selle véltimiseks peaks ettevotte veebilehel olema lihtsalt leitav info
lahtiolekuaegade kohta, kontakttelefon ning juhised, kuidas kohale jouda. Lisaks on soovitatav
jélgida, et veebileht on mobiilisdbralik, kuna tihti otsitakse informatsiooni just teel olles. (/bid.

425; Neilson, Madlil 2014, 2)

Lisaks piiravad veinitootjaid elamuse loomisel nendest mitteolenevad tegurid. Tihtilugu ei néde
maapiirkonna valitsused pdhjusi, miks peaks kohalikku turismi arendama ja kuidas see piirkonnale
kasu toob. Suurenev probleem on viitade puudus, mis takistab piirkonnas tervikliku elamuse
kogemist. Kui viitamissilisteem on puudulik, siis jdéb turistidel palju nigemata ning nad veedavad
piirkonnas vihem aega, kulutades seal vihem raha. (Beames 2003, 209) Samuti on probleemiks,
kui piirkonnas on kehv infrastruktuur ja vidhe teisi vaatamisvddrsusi ning majutus- ja
toitlustuskohti. Nende loomine pole veinitootja iilesanne, vaid sellega peaks tegelema nii riik kui
ka kohalik omavalitsus investeerides maapiirkondadesse, muutes seda atraktiivsemaks nii
arendajatele kui ka investoritele. (Zbid. 208) Kokkuvdtteks voib delda, et enamus piiranguid, mis
turistidel tekib on vdimalik veinikeldril vihendada, kuid on ka suuremaid probleeme, mille

lahendamiseks on vaja riigi tuge.

1.3.3 Veinituristide tundmadppimise olulisus turundamisel

Veiniturismis edu saavutamiseks on méérava tdhtsusega veinituristide tarbijakditumise siigavuti
tundmadppimine ning nende teadmiste oskuslik drakasutamine veinipiirkonna, veinikeldri ja selle
toodete turunduses (Bruwer, Alant 2009, 252). Kuigi on tehtud palju veinialaseid uurimusi

selgitamaks, mis on koige atraktiivsemad elemendid, mis turiste veinipiirkondadesse meelitavad,
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erinevad need tulemused piirkonniti (Byrd 2016, 20). Seetdttu on Eesti veinituristide

tundmadppimiseks vaja teha oma uuring.

Esimene samm veinituristide uurimiseks on klientide segmenteerimine, mis vdimaldab
spetsiaalselt igale segmendile luua turunduspakkumisi arvestades elamuslike elementidega, mis
uuringu pohjal just neid motiveerib veinikeldrit kiilastama (Cohen, Ben-Nun 2009, 30; Sparks
2007, 1181). Nditeks tihele segmendile on oluline reklaamida veiniturismi lisandvédrtusi
(unikaalsed restoranid ja majutusettevotted), teine grupp soovib aga rohkem informatsiooni
veinikeldri ajaloo ja eripira kohta, samas kui kolmandale grupile on olulised hoopis veiniga mitte
seotud tegevused (teiste vaatamisvaarsustega tutvumine) (Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias 2010,

358).

Nagu uuringute tulemused on ndidanud, siis veinituristid on atraktiivne turusegment, kelle
keskmine sissetulek on tavaturistidega vorreldes korgem. Samuti on nad valmis nauditava elamuse
eest maksma korget hinda. (Bruwer, Rueger-Muck 2019, 488) Seetdttu on oluline neile luua kdrge
kvaliteediga reklaampakkumisi, kus hind pole peamine miiligiargument ning pakkumise
koostamisel pole rahalisi piiranguid. (Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias 2010, 358) Naiteks on
Austraalias veinitootja, kes pakub oma kiilastajatele helikopterisdite iile viinamarjaviljade (Ali-

Knight, Carlsen 2003, 5).

Lisaks turu segmenteerimisele soovitavad teadlased iile maailma veinituristide kiilastamise
motivatsiooni selgitamiseks maddrata vOtmetegurid voi elemendid, mis loovad tervikliku
veiniturismi elamuse (Quadri-Felitti, Fiore, 2013, 58). Uuringud on ndidanud, et veinitootjate endi
ning turistide ettekujutus veiniturismi eduteguritest on erinevad. Veinitootjad rdhuvad enim veini
ja veinikeldri atraktiivsusele ning iilejddnud elamuse elemendid, mis motiveerivad kliente
veinipiirkonda kiilastama, jddvad tagaplaanile. (Getz, Brown 2006, 156) Kui veinielamuse
uurimine piirdub vaid veiniga seotud elementide nagu veini degusteerimine ja veinikeldri
kiilastamine ning korvale jddvad teised elemendid (vt joonis 3 ja 4), siis vdib see kahjustada
veinikeldrite jatkusuutlikkust, kuna loomata jadb terviklik veiniturismi elamus (Bruwer, Alant
2009, 252). Nii veini tuumelementide, seda tdiendavate kui ka piirkonnaga seotud elemente on
vaja uurida, et teada saada, kuidas saaksid veinitootja, piirkonna teised ettevotted ja
kultuuripdrandi organisatsioonid koostddd tehes pakkuda turistidele terviklikku elamust ning
turundada just neid véairtusi ja kasusid, mis uuringu pohjal turistide jaoks oluliseks osutusid (Getz,

Brown 2006, 155).
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Kuna veinelamuse elemente on véga palju, siis on vaja uurida, millistele elementidele tasub
rohkem tdhelepanu podrata ning mida tuleb tdhendusrikkamaks muuta (Sparks 2007, 1181) Kui
see on teada, saavad ettevOtted luua unikaalseid miiligiargumente, mida turunduses oma
pakkumiste diferentseerimiseks kasutada (Bruwer, Rueger-Muck 2019, 499). Samuti on veini
turundamisel oluline teada, et vein on viiga varieeruva tarbija osalusmiiraga toode. Uhe
veinitarbija jaoks on klaas punast veini vajalik vaid veiseliha kiipsetamiseks, seega pole oluline
nditeks veini kiipsus vOi pdritolu. Teine tarbija, kes on niiteks kollektsionddr, kaalub pikalt,
missugust veini erilisele siindmusele kaasa votta ning seega on see ost tema jaoks korge
osalusmddraga. Talle on oluline nii veinitootja nimi, selle ajalugu kui ka veinipudeli disain. Seda
arvestades saavad turundajad diferentseerida oma pakkumisi vastavalt sihtgrupile. (Ali-Knight,

Carlsen 2003, 2)

Kokkuvdtteks voib 6elda, et oluline on uurida veinituristide segmente, veiniga seotud lisateenuste
tédhtsust ning selgitada, mis on veinituristide arvates koige olulisemad elamuse elemendid, et
koostada turundustrateegiaid ning spetsiifilisi pakkumisi igale kliendigrupile eraldi vastavalt
nende vajadustele ja soovidele. Pakkudes klientidele mélestusviirseid elamusi tagab ettevotte
lojaalse kliendibaasi ning on pikas perspektiivis jatkusuutlikumad ning konkurentsivdimelisemad,

kui teised veinitootjad, kes ei tegele elamuste pakkumisega.
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2. ELAMUSLIKE ELEMENTIDE UURING EESTI
VEINITURISMIS

Jirgnevas peatiikis antakse iilevaade Alatskivi Mdisamaitsed OU tegevusest ning kirjeldatakse
uuringu ldbiviimise korraldust. Seejérel analiilisitakse uuringu tulemusi ning tehakse nende pdhjal

ettepanekud, kuidas tdsta Alatskivi Mdisamaitsed OU veinikeldri elamuslikkust.

2.1 Ettevdtte Alatskivi Mdisamaitsed OU tutvustus ning uuringu metoodika

2.1.1 Ettev0tte tutvustus

Alatskivi Mdisamaitsed OU on pereettevdte, mis asutati 2017. aastal. Ettevdtte peamiseks
tegevusalaks on puuvilja- ja marjaveinide tootmine, kuid tegeletakse ka teiste toidusuveniiride
nagu Ivan-TSai ja maitsedddikate valmistamisega. Lisaks viiakse ldbi degustatsioone, tehakse
seebikeetmise ja Ivan-TSai fermenteerimise Opitubasid. Ettevote asub piirkonna suurima
turismimagneti Alatskivi lossi vahetus ldheduses, kohas, mis on atraktiivne oma mitmekesise
kultuuri poolest. Ettevate kuulub koostoovorgustikku Sibulatee, mis esindab iihte piirkonda, kahte
rahvust (eestlased, venelased) ning kolme kultuuri (eesti talupoja, balitsaksa, vene vanausuliste
kultuur). Piirkond on tuntud ka omapérase toidukultuuri poolest. Peipsi kala, sibul ja kurk on
tuntud iile Eesti ning seda tullakse ekstra otsima. Paraku tekkis aga kohaliku toidu pakkumisel
ebakdla, kui tidini kohaliku s66gi korvale pakuti imporditud veine vilismaalt. Turistid hakkasid
itha rohkem kiisima kohalikke alternatiive, mis niitas, et ndudlus kohaliku késito6veini jargi on
olemas. Viimase kolme aasta jooksul on ndudlus kasvanud iga aastaga. Seetdttu on ettevottel kavas

jérgmisel hooajal soetada eurorahadega seadmed, et tootmisvdimsust tosta.

Suurenenud tootmismahuga kaasneb ka teadlikuma turunduse vajadus. Siiani on veinikeldri ja
selle toodete turundamine olnud tagaplaanil, sest ettevotte kdivitamine ja tootmine on votnud kogu
aja ja energia. Kuna veinikeldri turunduseelarve on véga piiratud, siis on vaja leida moodus, kuidas
seda koige efektiivsemalt kasutada. Jargneva uuringu eesmairgiks ongi leida need elamuslikud
elemendid, mis meelitavad veinituriste piirkonda, ja anda iilevaade, missugune on Eesti veinituristi

profiil ning turusegmendid, et kommunikeerida turundussdonumeid iga grupi eelistusi arvestades.
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2.1.2 Uuringu metoodika ja tlesehitus

Kuna vaid tihes uuringus (Roberts, Sparks 2006) on kasutatud veinituristide elamuslike elementide
hindamiseks kvalitatiivset meetodit, siis antud magistritd meetodiks sai sarnaselt teiste
uuringutega valitud kvantitatiivne kiisitlus. Kuna enamus uuringud on tehtud kas terve
veinipiirkonna analiilisimiseks voi suurte veinitootjate klientide elamusega rahulolu uurimiseks,

siis puudub selline kiisimustiku raamistik, mida annaks kohandada eestimaisele vdiketootjale.

Kuna enamus veiniturismi teadlasi (Ali-Knight, Carlsen 2003; Roberts, Sparks 2006; Getz, Brown
2006; Bruwer, Alant 2009; Cohen, Ben-Nun 2009; Pikkemaat et al. 2009; Quadri-Felitti, Fiore
2012; Madeira et al. 2019) on kasutanud veiniturismi analiiiisimisel rohkemal voi vihemal mééral
4E mudelit, voeti ka antud 10putdos see kiisimustiku moodustamise aluseks ning leiti elamuslikud
elemendid kdikidesse 4E (elamuslik, hariduslik, esteetiline, eskapistlik) dimensioonidesse. Kuid
uuringud on ndidanud, et veinituristidele on oluline terviklik turismielamus, seega kategoriseeriti
elamuslikud elemendid lisaks ka Byrd’i ja kaasautorite (2016) ning Getz’i ja Brown’i (2006)
mudelite (vt joonis 3 ja 4) alusel kolme kategooriasse (veini elemendid, veiniga seotud elemendid

ning piirkonna elemendid), et kaetud saaksid kdik veiniturismi elamust puudutavad aspektid.

Elementide leidmiseks analiiiisiti erinevate veiniturismi uurijate teadustoid (vt lisa 1) ning sorditi
vilja vaid sellised elemendid, mida eestimaine vdiketootja saaks praktikas rakendada. Vilja jéeti
nii elemendid nagu néiteks piirkonna veiniajaloo tutvustamine, mis Eesti veinikeldrite puhul pole
voimalik teostada kui ka liiga ambitsioonikad elemendid nagu helikopteri voi kuumadhupalli
soidud iile viinamarja istanduste, sest nende pakkumiseks pole véiketootjatel vahendeid.

Viljavalitud elemendid on koondatud lisa 1 tabelisse.

Igasse elamuse kategooriasse (meelelahutuslik, hariduslik, esteetiline, eskapistlik) leiti kaheksa
elementi, mida omakorda kategoriseeriti veinituum, veinikeldri poolt pakutavates lisategevusteks
ning piirkonnaga seotud elementideks. Viljavalitud 36 elemendile paluti vastajal anda 7 palli
siisteemis olulisushinnang, kus 1 tdhendab, et element pole iildse oluline ning 7, et element on
tilioluline. Eesti veinituristide segmenteerimiseks paluti parast olulisushinnangute andmist vastajal
tiles mirkida oma demograafilised andmed nagu sugu, vanus, haridus, sotsiaalne staatus, sissetulek
ning elukoha tiilip. Sarnaselt Charters’i, Ali-Knight’1 (2002, 315) ning Hall’1 ja kaasautorite (1996,
116) uuringutele lisati ka kaks psiihhograafilist tegurit ehk veinialase huvi ning teadmiste taseme

hindamise kiisimused.
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Kiisimustiku testimiseks viis autor 14. martsil 1dbi pilootuuringu, mille kdigus selgus, et kui
uuringus on piirkonna ja veinikeldri tuumelemendid l4bisegi, tekitab see vastajas segadust. Nimelt
kui kiisitluses osaleja hindab néiteks veinidegustatsioonide vs piirkonna muuseumide kiilastamise
olulisust, siis annab ta automaatselt viimasele madalama hinde. Seega on vajalik piirkonnaga
seotud elemendid eraldi grupeerida. Kiisimustik jaotati nelja etappi. Esimeses etapis paluti anda
hinnang, missugused veinikeldri poolt pakutavad tuumelemendid on vastaja jaoks koige
olulisemad. Teises etapis hinnati veiniga seotud elementide ehk veinikeldri lisategevuste olulisust
ning kolmandas etapis neid piirkonna elemente, mis lisaks veinikeldrile motiveeriks
potentsiaalseid veinituriste sihtkohta kiilastama. Viimases etapis paluti vastajal midrata oma
veinialase huvi ja teadmiste tase ning koguti demograafilisi andmeid potentsiaalsete veinituristide

segmenteerimiseks.

Elamuslikele elementidele anti hinnang Likert tiiiipi skaalal. Varasemates sarnastes uuringutes on
kasutatud nii 5 (Getz, Brown 2006) kuue (Pikkemaat et al. 2009) kui ka 7 (Quardi-Feletti, Fiore
2013) palli skaalat, kus skaala iiks ost tdhistab, et vastav veiniturismi element pole iildse oluline
ning teine ots, et see element on tilioluline. Antud 16putdds kasutatakse Quardi-Feletti ja Fiore’i
(2013) uuringuga sarnaselt 7 palli skaalat, et anda vastajale suurem valikuvoimalus ning

leevendada kahe hinnangu vahel valimise dilemmat (Joshi et al. 2015, 398).

Kiisimustik koostati elektroonilisel kujul ning vastuste saamiseks kasutati lumepallivalimi
meetodit. Seda levitati nii ettevotte ja piirkonna koostdovorgustiku Sibulatee Facebook 1 lehel kui
ka mitmetes toidu ja turismiga seotud Facebook’i gruppides. Kuna Eestis on veiniturism uus
valdkond, siis antud kiisimustik oli suunatud potentsiaalsetele klientidele, kellel ei pruugi veel
veiniturismi kogemust olla, kuid kellel on huvi Eesti veiniturismi vastu. Seega jii see vastaja enda

otsustada, kas ta liigitab ennast veinituristiks voi mitte.

Vastajate arvu suurendamiseks koostas autor loosi, mille auhinnaks oli Alatskivi Mdisamaitsete
kisitooveinid (vt lisa 2). Kaheteist pdeva (22.03.20-02.04.20) jooksul laekus kokku 252
korrektselt tdidetud ankeeti, mille tulemused on koondatud lisasse 3. Kuna andmed Eesti
veinituristide kohta on puudulikud, siis pole vdimalik teha jéreldusi antud uuringu valimi

esinduslikkuse kohta. Seetottu on oluline seda jarelduste tegemisel arvesse votta.
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Andmete analiilisimiseks kasutas autor kirjeldavat statistikat, t-teste ning dispersioonanaliiiisi.
Kuigi uuringus kasutatav Likert tiilipi skaala on oma olemuselt ordinaalne, vdib antud uuringu
andmeid késitleda kui pidevaid andmeid ning seega mitteparameetriliste testide asemel kasutada
parameetrilisi teste, sest tdidetud on tingimused, et kasutatav skaala on vihemalt iile viie palli ning
pallide vahed on vordsed. Parameetriliste testid on robustsemad eelduste, nagu normaaljaotus ning
dispersioonide vordsus, rikkumisel. Lisaks on antud uuringu gruppide suurused sarnased ning
koikides gruppides on iile 30 vastaja, seega pole vajadust kasutada mitteparameetrilisi teste.

(Harpe 2015, 842)

2.2 Uuringu anallisi tulemused

2.2.1 Vastajate demograafiline profiil ning elamuslike dimensioonide olulisuse vordlus

Kiisimustikus osalenud 252 inimesest 205 ehk 81% on naised (joonis 6). Enim vastanutest on 25—
34 aastased (86 ehk 34%), korgharidusega (173 ehk 69%) ning peaaegu pooled (115 ehk 46%)
tootavad keskastme spetsialistina voi ametnikuna ning neljandik vastanutest mérkis oma ametiks
ettevotja, juhi voi tippspetsialisti positsiooni. Suurima osa vastanute ehk 78 (31%) inimese isiklik
kuu netosissetulek jadb vahemikku 1001-1500 eurot. Kiisitluses osales inimesi peaaecgu vordsel

maéral nii Tallinnast, teistest suurematest linnadest kui ka maa-asulatest.

Analiitisides dimensioonide vahelisi erinevusi, tuleb mérkida, et mudelis voib esineda piiranguid,
sest osad elemendid vdivad kuuluda mingil méiiral mitmesse 4E kategooriasse. Néiteks
veinidegustatsioon on oma olemuselt nii hariduslik kui ka meelelahutuslik. Pine ja Gilmore on
sellist kattuvust kirjeldanud sonade kombinatsiooniga nagu “edutainment” (Pine, Gilmore 1999
viidatud Madeira 2019, 516). Samuti on antud uuringu kiisitluses néiteks hariduslike elementide
kategoorias viis veinikeldri tuumelementi ning meelelahutuslikus vaid tiks tuumelement. Seetdttu

vOib kategooriate tdhtsuse omavaheline vordlemine anda kallutatud tulemusi.

Siinkohal tuleks rohutada, et kiisimustiku elementide kategoriseerimist 4E mudel alusel kasutati
selleks, et kaasatud saaks voimalikult palju elamuse erinevaid tahke ning elemente kategoriseeriti
veinikeldri tuum-, lisa- ning piirkonna elementideks, et arvesse saaks voetud tervikliku
turismielamuse noue. Siiski vOrdleb autor huvi pérast, kas antud kiisimustik andis sarnaseid
tulemusi teiste uurijate poolt loodud kiisimustikega. Siinkohal on autor teadlik, et erinevad

tulemused voivad olla tingitud nii eestlaste erinevatest seisukohtadest kui ka mudelite erinevusest.
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Joonis 6. Kiisimustiku vastajate sotsiaaldemograafiline profiil, n=252
Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel

Moneti ootuspédrane on, et antud veiniturismi uuringu tulemused niitasid, et hariduslikud
elemendid on vastajate jaoks enim olulised, sest kiisitluses osalenute veinialased teadmised olid
pigem kesised (vt tabel 2 ja joonis 8). Kuigi veinituristide uurijad (Bruwer, Alant 2009; Cohen,
Ben-Nun 2009; Quadri-Felitti, Fiore 2012) on tdheldanud esteetilise dimensiooni kdorgemat
keskmist olulisushinnangut, on antud uuringu puhul esteetiliste elementide keskmine olulisuselt

teisel kohal. Samas on huvitav, et sarnaselt Byrd’i ja kaasautorite (2016) uuringule, tuli ka antud
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kiisitluses vélja, et veinikeldri tuumelemendid on vastajate jaoks koige olulisemad. Huvitaval
kombel on aga veinikeldri lisaelemendid vahemolulised kui piirkonna elemendid. Samas on ka
lisaelementide standardhdlve suurim. Erinevate kategooriate keskmised ja standardhilbed

koondab kokku jérgnev tabel 2.

Tabel 2. Elamuse dimensioonide kirjeldav statistika (1— pole tldse oluline, 7— tlioluline)

Meele- Haridus- Eska-
lahutuslikud likud Esteetilised | pistlikud Tuum- Lisa- Piirkonna
elemendid | elemendid | elemendid | elemendid | elemendid | elemendid | elemendid
Keskmine 4,76 5,36 5,09 4,67 5,46 4,58 4,93
Standard-
hilve 0,99 0,82 0,94 0,98 0,81 1,00 0,98

Allikas: autori arvutused lisas 3 toodud andmete alusel

2.2.2 Elamuslike elementide olulisushinnangute jarjestus

Jargnevalt analiilisib autor koikide vastajate {ldist elamuslikele elementidele antud
olulisushinnanguid. Alljargnev joonis 7 illustreerib, kuidas on jaotunud elementide olulisuse
keskmised hinnangud 4E mudeli ja tuum-, lisa- ning piirkonna elementide 13ikes. Iga 4E elementi
tdhistab oma vérv (kollane meelelahutuslikke elemente, sinine hariduslikke elemente, punane
esteetilisi elemente, roheline eskapistlikke elemente) ning tdisviarviga on mérgitud veinikeldri
tuumelemendid, piistloodis joontega veinikeldri lisaelemendid ning piirkonna elemendid on

téhistatud kaldjoontega.

Vastajate jaoks koige olulisem veinikeldri elamuslik element on veinidegustatsioon, mille
keskmine olulisuse hinnanguks 7 palli skaalal on 6,37 (vt joonis 7). Antud tulemus on igati ootuslik
kuna veinide degusteerimine on veinikeldrites peamine atraktsioon. Olulisuselt teisel kohal on
véga head personali veinialased teadmised, mille keskmine olulisushinnang on 6,33. See element
on toendoliselt vastajatele oluline kuna nende enda teadmised on kesised ning nad soovivad, et
veinikeldri personal kiilastuse ajal neid voimalikult palju hariks. Samuti on kiisimustikus osalejate
jaoks véga oluline, et veinikeldril oleks unikaalne atmosfaér (5,96) ning et korraldataks veinikeldri
tuure (5,91). Piirkonna elementidest osutus olulisimaks kohaliku toidu s66mise vdimalus (5,81)
ning piirkonna turismiinfo hea kéttesaadavus (5,72). Nagu jooniselt 7 ndha, siis kollasega margitud
ehk meelelahutuslikud elemendid on koik tuduvalt vihem olulised kui iilejddnud elamuslikud
elemendid. Kdige vihem olulised elemendid vastajate jaoks on sportimisvoimalused piirkonnas
(3,66), kunstinditused veinikeldris (3,80), veinikeldri suveniirid (3,87), teatrietendus veinikeldris

(3,95) ning vdimalus ise veini teha (4,08). Autori arvates on huvitav, et veinikeldri suveniiridele
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anti niivord madal olulisushinnang, sest teooria osas leiti, et mitmetes veinikeldrites oli see oluline.
Samuti on iillatav, et inimeste jaoks pole niivord oluline veini isetegemine kuna see on kiillaltki

unikaalne voimalus ning annab inimestele heaolutunde millegi isetegemisest.
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Joonis 7. Elamuslike elementide olulisusjarjestus (hinnangud 7 palli siisteemis), n=252
Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel
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2.2.3 Veinituristide segmenteerimine

Veinituristide segmenteerimiseks kiisiti kiisimustiku 10pus vastajate veinialase huvi ning teadmiste
taset. Tulemusi kajastab jérgnev joonis 8, kust on néha, et 36% vastajatest on veinist viga huvitatud
ning 44% huvitatud. Ainult 7 vastajat mérkisid, et neil huvi veini vastu puudub (segment
kaasalonkijad), seega neid omaette pole voimalik analiilisida. Kuna Eesti veinikultuur on vihe
arenenud, siis pole iillatav, et iile poolte (55%) vastajatest mirkisid, et nende veinialased teadmised
on vihesed, ja vaid 11 (4%) inimesest, et nende teadmised on vdga head. Antud uuringu pdhjal tuli
vilja, et vastanute huvi on suur, kuid teadmised vdhesed. Seega peaks olema Eesti veinikeldrite

peamine fookus veinihuviliste harimine, et sellega leida juurde uusi kliente.

HUVI VEINI VASTU
Vdga huvitatud =e———— 90 (36%)
Huvitatud e 111 (44%)
Natuke huvitatud —m— 44 (17%)
Ei ole huvitatud == 7 (3%)

TEADMISED VEINIST

Véga head teadmised mmm 11 (4%)

Head teadmised s 83 (33%)
Véhesed teadmised m—————————— ] 39 (55%)
Teadmised puuduvad s 19 (8%)

0 20 40 60 8 100 120 140 160
Vastajate arv (protsent)

Joonis 8. Kiisimustikus osalenute veinialase huvi ja teadmiste tasemed, n=252
Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel

Eelnevalt mainitud niitajate alusel segmenteeris autor kiisitluses osalenud nelja gruppi. Esimese
grupi moodustavad veiniarmastajad. Sinna kuuluvad vastajad, kelle huvi veini vastu on viga korge
ning teadmised kas viga head voi head. Kuna veinist viga huvitanute seas oli ka palju selliseid
inimesi, kelle veinialased teadmised vaatamata korgele huvile olid kas vdhesed vai puudulikud,
otsustas autor luua neile eraldi grupi nimega potentsiaalsed veiniarmastajad. Vélismaistes
veinituristi uuringutes sellise grupi késitlust pole kasutatud, kuna enamasti kaasneb korge huviga
ka korged teadmised. Kuna Eestis on veinikultuur alles arenemas, siis on loota, et kui selle grupi
veinialaseid teadmisi tOsta, saavad neist tulevikus veiniarmastajad ehk veinikeldrite
ideaalkliendid. Kolmas ehk enim vastajaid koondavaks grupiks sai moodustatud veinisdbrad ehk

siis need vastajad, kes mérkisid, et nad on veinist huvitatud. Viimase grupi ehk veinihuviliste grupi
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moodustasid vastajad, kes on veinist natuke huvitatud. Gruppide jaotuse toob vilja jirgnev joonis
9, kust on niha, et enamus vastajaid segmenteeriti veinisdprade gruppi ning iilejdédnud segmendid

jaotuvad vordsemalt.

Potentsiaalsed
veiniarmastajad;

37;15%
Véaga
huvitatud, Veinisébrad;
vahesed vOi 111: 45%
puudulikud |
teadmised Huvitatud,
Natuke 4
Veinihuvilised; huvitatud, head, \?f)eiagﬁxggﬁiidd
44; 18% vahesed Vi teadmised
puudulikud
teadmised

Véaga
huvitatud, vaga
head vdi head
teadmised

Veiniarmastajad;
53;22%

Joonis 9. Vastajate veinituristi segmendid, n=245
Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel

Lisas 4 esitatud erinevate veinituristide segmentide demograafiliste andmest saab vélja lugeda, et
nagu teooria osas vélja toodud, siis veiniarmastajad on pigem keskealised (34% vastanutest on 35—
49 aastased) ning on korgemalt haritud kui tikski teine veinituristi segment (korgharituid on 75%).
Lisaks sarnaselt teooria osas viljatoodule, téotavad veiniarmastajad pigem korgel positsioonil
(43% neist on ettevdtja, juht voi tippspetsialist). Samuti on ka nende isiklik keskmine
netosissetulek teistega vorreldes korgem (34% neist teenib {ile 1500 euro kuus). Potentsiaalsed
veiniarmastajad on aga vorreldes veiniarmastajatega nooremad (51% neist on alla 34 aasta
vanused). Lisaks on nad vdhem haritud, mis voib olla tingitud sellest, et nad on hetkel veel
kdrgharidust omandamas. Veinisdprade segmendi analiitisimisel tuli vilja, et neid ei iseloomusta
kindel vanuseriihma kuulumine ning peaaegu pooled neist (46%) tootavad kas keskastme

spetsialisti vOoi ametnikuna. Samuti ei tdheldanud autor suuri erinevusi veinihuviliste vanuselise
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jaotuse puhul, kuid erinevalt teistest gruppidest, teenivad nad kdige vdhem (30% vastanutest 501—

1000 eurot kuus).

2.2.4 Veinituristi segmentide top 10 elementide olulisushinnangute vordlus

Kuna veinituristi segmentide vahel esineb mitmeid demograafilisi erinevusi, siis jérgnevalt
uuritakse, kas ka nende elamuslike elementide olulisushinnangud erinevad. Joonisel 10 on vélja
toodud erinevate segmentide keskmised olulisushinnangud top 10 elamulikele elementidele. Ndha
on, et teatud elementidele on veinituristide segmendid andnud nii sarnaseid kui ka erinevaid
hinnanguid. Vilja selgitamaks, kas need olulisushinnangud ka statistiliselt erinevad, viis autor ldbi
ithefaktorilise dispersioonanaliiiisi, mille tulemused on vélja toodud lisas 5. Testid niitasid, et 95%
tdendosusega ei erine (F <F crif) elementide keskmine olulisushinnang veinituristide segmentide
16ikes viiel elamuse elemendil, milleks on unikaalne veinikeldri atmosfdir, veinikeldri tuur,
kohaliku toidu s60mise vOimalus, piitkonna hea turismiinfo kéttesaadavus ning kohalike
talutoodete ostmise voOimalus piirkonnas. Seega nende elementide turundamisel pole vaja
erinevatele kliendisegmentidele saata vélja eristatud turundusonumeid. Samas top 10st viie
elemendi keskmine olulisushinnang erines 95% tdendosusega (F > F crif). Seega tuleb erinevatele

segmentidele pakkumisi tehes neid erinevusi arvesse votta.

=V einiarmastajad =——Potentsiaalsed veiniarmastajad Veinisobrad == Veinihuvilised

Veinidegustatsioon

K ohalike talutoodete ostmise

. - Personali teadmised veinist
vdimalus piirkonnas

Veiniistandusese kiilastamine Unikaalne veinikeldri atmosfiar

Unikaalsed veinid, mida on

voimalik osta vaid veinikeldrist Veinikeldri tuur

Veinimeistriga ridkimine Kohaliku toidu s66mise vdimalus

Piirkonna turismiinfo hea
kittesaadavus

Joonis 10. Veinituristide segmentide keskmised olulisushinnangud top 10 elamuslikele
elementidele (7 palli siisteemis), n=245
Allikas: autori arvutused lisas 3 toodud andmete alusel
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2.2.5 Veiniturismi olulised elamuslikud elemendid demograafiliste niitajate vordluses ning
vastajate soovitused ja ettepanekud

Kuna turistide kuulumist teatud gruppi on keeruline méiratleda, ilma et klienti ldhemalt tundma
oleks Opitud, siis jargnevalt analiilisiti missugused erinevused esinevad, kui voOrrelda turiste
demograafiliste niitajate alusel. Autor tootas vilja praktilise tooriista (vt lisa 6), mille abil saab
ettevote vastavalt grupi karakteristikutele valida neile kdige olulisemad elemendid. Niiteks, kui
on teada, et degusteerimisele tulev grupp koosneb pigem vanematest inimestest, siis lisaks top 5
elemendile, peaks ettevote selle grupi jaoks kohale kutsuma veinimeistri, pakkuma informatsiooni
piirkonna kohta ning esitlema kdige unikaalsemaid veine. Kui antud grupp koosneb enamuses
meestest, siis peaks ettevote eelnimetatule pakkuma ka infomatsiooni, kust on véimalik kohalikke
talutooteid kaasa osta. Antud todriist koostati erinevate gruppide olulisushinnangute alusel. Top 5
elemendid, milleks on veinidegustatsioon, kdrged personali veinilased teadmised, unikaalne
veinikeldri atmosfdér, veinikeldri tuur ning kohaliku toidu s66mise voimalus piirkonnas, on
elemendid, mida peaks ettevote pakkuma kdikidele kiilastajatele, kuna need elemendid on kdikide
gruppide jaoks olulisimad. Lisaclemendid pidrast top 5 elemente leiti vastavalt elementide

olulisusjérjestusele igale grupile eraldi.

Kiisimustiku 18pus oli osalejatel voimalus teha soovitusi ja ettepanekuid, mida kasutas 34 vastajat.
Naiteks soovitasid kiisitluses osalenud ettevottel rohkem téhelepanu podrata sotsiaalmeedia
kanalitele ning kodulehele. Samuti mérgiti, et oluline on, et veinikelder oleks teistest eristuv ning
jaaks omapdraga inimestele meelde. Lisaks toodi vilja, et veinidegusteerimisel peaks ilmtingimata
pakkuma kohalikke suupisteid. Mitmed rohutasid veinikultuuri viljelemise olulisust ning
veiniteemalise hariduse vajalikkust. Samuti soovitati igasuguseid no kéed kiilge tegevusi, sest need
muudavad elamuse personaalseks ning annavad hea energia millegi saavutamisest. Lisaks tunti
huvi ka alkoholivabade veinide vastu ning sooviti, et veinidegusteerimisel oleks valik suupisteid
ka taimetoitlastele. Samuti markis liks osaleja, et suur vahe on kas tegemist on puuvilja- ja
marjaveini voi vilnamarjaveinidega. Autor ndustub, et Eestis on vaja teha erinevat tiilipi veinide

eelistuse ja maine uuringuid, kuid hetkel jdi see teema antud 15putdo fookusest vilja.

2.3 Jareldused ja ettepanekud

Selles alapeatiikis antakse lilevaade antud uuringu tulemuste ja teooria osas vilja toodud uuringute

tulemuste erinevustest ning tehakse Alatskivi Mdisamaitsete veinikeldrile ettepanekud, kuidas ja

40



missuguste elamuslike elementide rakendamiseks on soovitatav veinikeldril oma turunduseelarvet

kulutada.

2.3.1 Teiste uuringute ja antud kusimustiku tulemuste vordlus

Kui eeldada, et kiisimustikus osalenud valim on esinduslik, siis vorreldes teiste veinituristi
uuringutega (vt tabel 1) on keskmine Eesti veiniturist pigem nagu Uue Maailma veinimaade turist
ehk noor voi keskealine naine, kes on kdrgelt haritud. Siiski ei teeni Eesti veiniturist iile keskmise
palka ning ei toota juhtpositsioonil. Erinevalt Mitchell’i ja Hall’i (2001, 71) uuringule, ei ole antud
kiisitluse tulemuste pdhjal naiste jaoks unikaalne veinikeldri atmosféér statistiliselt olulisem kui
meeste jaoks. Niisamuti ei esinenud statistilist erinevust maalilise maastiku olulisushinnangutes.
Samas tuli antud uuringu analiiiisi pohjal vélja, et naiste jaoks on statistiliselt olulisem personali
korged veinilased teadmised, veinifestivalid, veiniteemalised kultuuriiiritused ning piirkonna
rahulikkus ja vaikus (vt lisa 7). Lisaks ei pidanud kdesolevas uuringus paika Fountain’i ja
Charters’i uuringu (2006, 156) tulemus, et noorematele on vdrreldes vanematega olulisem
sOpradega aja veetmine piirkonnas, sest elemendile atraktsioonid ja tegevused piirkonnas
sopradega aja veetmiseks, ei andnud erinevad vanusegrupid statistiliselt erinevaid
olulisushinnanguid. Samas tuli aga antud uuringu pohjal vilja, et 95% tdendosusega on vanematele
(35+) vastajatele statistiliselt olulisem veiniturismi elamuse juures kohaliku toidu séOmise
voimalus, unikaalsed veinid, mida on vOimalik osta vaid veinikeldrist, kohalike talutoodete
ostmise vOimalus piirkonnas, piirkonna ajaloo ja eripiraga tutvumine ning kohalike talutoodete
degusteerimine veinikeldris (vt lisa 8). Siit vOib jdreldada, et vanemaid veinituriste motiveerib
mairksonad kohalik ja unikaalne, seega tuleks neid kasutada ka vanematele tarbijatele mdeldud

kampaaniates.

Jargnevalt tehakse iilevaade, mida tasub kiisimustiku analiiiisi tulemuste pdhjal tdhele panna Aho
(2001, 36) elamuse ldbimise etappides (vt joonis 5). Esimeses ehk klientides huvi dratamise etapis
on soovitatav veinikeldril turundada uuringus vilja tulnud kdige olulisemaid elemente, milleks on
veinidegustatsioon, personali korged veinialased teadmised, unikaalne veinikeldri atmosfair,
veinikeldri tuur ning kohaliku toidu s6omise voimalus piirkonnas. Kuna kiisimustiku tulemused
néitasid, et veinikeldri atmosfddr on vastajate jaoks olulisuselt kolmandal kohal, siis on vajalik, et
veinikelder selle loomisse panustab. Nagu teooria osas vilja toodud, siis on veinikeldri atmosfaéri
loomisel olulisel kohal hésti madratletud teema ning iihtse terviku loomiseks on vajalik koik
elamuse elemendid ja stindmused selle teemaga siduda (Pine, Gilmore 1998, 102-103). Ettevdte

on oma teemaks valinud moisa teema, sest veinikelder asub Alatskivi lossi vahetus ldheduses
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olevas kunagises mdisakeldris. Siiani toetavad seda teemat vaid ettevdte nimi ning veinide
nimetused (nditeks ,,Parunessi pdsepuna“). Eelnevalt mainitud oluliste elementide modisa teemaga
sidumiseks on soovitatav katta degusteerimislaud 19nda sajandi (Alatskivi lossi ehitamise aeg)
stiilis, riietada personal sama ajastu kostiilimidesse, kasutada vanaaegset kdonemaneeri ning
jutustada ka moisaaegsest veinikdéritamisest. Veinikeldri tuuri ldbiviimisel tasub tutvustada
paralleelselt kuidas mdisaajal veinivaadid keldris mulksusid ja kuivord on tootmistehnika aja
jooksul muutunud. Kuna kiisitluses osalenute jaoks oli oluline ka kohaliku toidu s66mise voimalus
piitkonnas, siis tasub modisahuvilistele soovitada Alatskivi lossi restorani voi korraldada
veinikeldris mdisateemalisi sddmaaegu. Antud vihjed on vaid nédited, kuidas luua unikaalset
veinikeldri atmosfédéri ning pohjendatud vihjete loomiseks on vaja lébi viia teooria osas mainitud
sensoorne disainimine, et leida ka teisi vihjeid, mida veinikeldri unikaalse atmosfdéri loomisel

kasutada (Zomerdijk, Voss 2011, 69).

Elamuse viiendas etapis salvestatakse elamusi kas fiiiisiliste esemete ehk suveniiride néol voi
reisikirjeldustena (Aho 2001, 36). Kuna antud magistritod uuringus tuli vélja, et veinikeldri
suveniirid pole kiisitluses osalenute jaoks olulised (olulisushinnang 3,87), siis ei tasu ettevottel
tellida logoga tasse, t-sdrke vms. Pigem on soovitatav moelda, kuidas saadud elamusi teistmoodi
salvestada. Voimaluseks on luua vanaaegse taustaga fotonurk ning pakkuda voimalust ka
klientidel vanaaegseid kostiiime selga proovida jms. Toendoliselt ei ole vastajad tiitipilistest

suveniiridest huvitatud, kuna ostavad kaasa pigem kohalikku veini.

Alapeatiikis 1.3.2 mainitud piirangutest on esimeseks vidhene huvi veini vastu, mille iiletamiseks
on soovitatud pakkuda teisi motiveerivaid piirkonna elemente. Kiisitluses selgus, et inimesed, kes
markisid, et on veinist ainult natuke huvitatud ehk segment nimega veinihuvilised, peavad
piirkonna elementidest olulisimaks, et sihtkoht oleks vaikne ja rahulik (olulisushinnang 5,52) ning
maalilise maastikuga (olulisushinnang 5,45). Kusjuures teised segmendigrupid andsid nendele
elementidele madalamaid hinnanguid. Seega tasub veinist natuke huvitatute piirkonda

meelitamiseks turundada iumbritsevat loodust.

Teiseks teooria osas viljatoodud soovituseks inimeste veinikeldrisse meelitamiseks oli toidu ja
veini kokkusobitamise koolitus. Paraku polnud see element kiisimustiku vastuseid analiiiisides
veinihuvilistele niivord oluline (olulisushinnang 4,75). Kuigi teooria osas mainutud neljas piirang
oli pereprogrammide véhesus, tuli antud uuringus vélja, et vastajate jaoks see oluline ei ole kuna

tildine keskmine olulisushinnang, mis anti elemendile keskmiselt 7 palli siisteemis, oli 4,11
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(olulisusjérjestuses 31. kohal). Samas voib selle elemendi madal olulisus olla pdhjustatud sellest,
et vastajate seas oli palju noori, kellel tdendoliselt veel lapsi pole. Vorreldes nooremate (18—34) ja
vanemate (35+) vastajate hinnanguid antud elemendile, on esimese grupi olulisushinnang tuduvalt

madalam (2,62) kui teise grupi keskmine hinnang (4,53).

2.3.2 Ettepanekud elamuslikkuse tdstmiseks Alatskivi Mdisamaitsete veinikeldris

Jargnevalt analiilisitakse, kuidas kiisitluse pohjal véljatulnud olulisi veiniturismi tegureid ehk
elemente, mille keskmine olulisushinnang 7 palli skaalal oli iile 5 (vt joonis 7), saaks Alatskivi
Mbisamaitsete veinikeldri elamuslikkuse tdstmiseks rakendada. Lisaks tuuakse vilja, kuidas antud
elemente siduda moisa teemaga ning mida tuleks arvestada turunduslike pakkumiste tegemisel
erinevatele veinituristi segmentidele (vt lisa 9) meestele ja naistele (vt lisa 7) ning noorematele ja

vanematele veinituristidele (vt lisa 8).

Autor soovitab veini tuumelementide abil veinikeldri elamuslikkuse tdstmiseks teha jargmist:

1. Veinide degusteerimise korraldamisel tasub degusteerimislaud katta moisaaegses teemas.
Kusjuures, veiniarmastajate, potentsiaalsete veiniarmastajate ja veinisdprade jaoks on
veinidegustatsioon olulisem kui veinihuviliste jaoks.

2. Tosta personali veinilaseid teadmisi erinevate koolitustega. Turundamisel tasub arvestada,
et personali korged veinialased teadmised on olulisemad naiste ning veiniarmastajate ja
potentsiaalsete veiniarmastajate jaoks.

3. Unikaalse veinikeldri atmosféddri loomiseks viia 14bi sensoorne disainimine ja siduda koik
vihjed mdisa teemaga.

4. Veinikeldri laiendamisel luua vdimalus korraldada veinikeldri tuure.

5. Turundada voimalust isiklikult veinimeistriga kohtuda. Eriti tasuks seda pakkuda
potentsiaalsetele veiniarmastjatele.

6. Turundada unikaalseid veine, mida on vdimalik osta vaid veinikeldrist. Kusjuures see
element on olulisem pigem potentsiaalsetele veiniarmastajatele ning vanematele
klientidele.

7. Pakkuda koos veinidegustatsiooniga ka liithikoolitust, kuidas veinitegemine kéib.

Elemente tuleks rakendada tdhtsuse jarjekorras, kuid teatud elemendid, mille ellu viimiseks on
vaja lisainvesteeringuid ja aega, voib jitta ka hilisemateks etappideks. Veinikeldri elamuslikkuse
tostmiseks tasub ettevottel oma tulunduseelarvet kasutada eelkdige eelneva loetelu elementidega

seotud pakkumiste ja kampaaniate tegemiseks.
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Jargnevalt analiilisitakse, mida tasub veinikeldril teha, kui kdik eelnevalt mainitud elemendid on

juba rakendatud ning veinikelder otsib lisavdoimalusi elamuslikkuse tostmiseks. Autor soovitab

ettevottele jargmist:
1. Rajada istandus, kus oleks lisaks viinamarjadele voimalik néha ka teisi veinitegemiseks
sobilike puuviljade ja marjade istikuid.
2. Korraldada veiniteemalisi kultuuriiiritusi nagu uudseveinipdev (beaujolais nouveau) vms.
Neid iiritusi tasub turundada pigem naistele ning veiniarmastajatele ja -sopradele.
3. Korraldada piirkonnas veinifestival, mille reklaam tasub samuti suunata pigem naistele.
4. Pakkuda kohalike talutoodete degusteerimist veinikeldris. Seda tasub eelkdige turundada

veinist vahem huvitatud inimestele ehk veinihuvilistele ning vanematele klientidele.

Antud veinikeldriga seotud elementidest jdi vélja veini ja toidu kokkusobitamise koolitus, sest see

polnud oluline veiniarmastajate ja -sOprade jaoks. Samas aga nendele, kes mérkisid oma veinalaste

teadmiste taseme madalaks (potentsiaalsed veiniarmastjad, veinihuvilised) oli see element

téhtsusjdrjestuses kolmandal kohal (vt lisa 9), seega tasuks seda elementi vaid siis rakendada, kui

on plaanis turgu laiendada ning leida juurde tulevasi veiniarmastajaid.

Pakkumaks terviklikku veiniturismi elamust, on oluline analiilisida, mis on need piirkonna

elemendid, mida veinituristid soovivad kogeda, kui nad sdidavad piirkonda veinikeldrit kiilastama.

Turunduspakkumiste tegemisel tasub ettevottel teha jargmist:

1.

Tutvustada klientidele kohaliku toidu sodmise vdimalusi. Veinikeldrist ithe kilomeetri
raadiuses asub kolm sddgikohta, mis pakuvad Peipsimaale iseloomulikku kohalikku toitu.
Piirkonna turismiinfo paremaks kéttesaadavuseks lisada ettevotte kodulehele Sibulatee
info ning veinikeldrisse tulijatele jagada voldikuid.

Teha koostood piirkonna taludega, et saata turiste nende juurde talutooteid ostma.
Pakkuda kiilastajatele voimalust osaleda Sibulatee tuuril, et tutvuda piirkonna ajaloo ja
eriparaga. Kusjuures seda tasub soovitada pigem vanematele klientidele.

Kuna vastajate jaoks olid olulised nii maaliline maastik, rahulik ja vaikne piirkond kui ka
pikniku pidamise vOimalus, siis on soovitatav ettevottel seda oma klientidele teadvustada.
Veinikelder asub looduskaunis kohas, kus saab ilusa ilma korral piknikut pidada. Seega
tasub ettevottel omalt poolt pakkuda piknikukorvi koos veini, sddgiriistade ja tekiga ning
koostdds timberasuvate toitlustusettevotetega pakkuda veini kdrvale kohalikke suupisteid.
Reklaamida kodulehel Sibulatee iiritusi nagu nditeks puhvetite pdev ning teiste

koostoovorgustiku litkmete poolt pakutavaid erinevaid atraktsioone ja tegevusi.
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Kokkuvdtteks voib 6elda, et enamus piirkonna olulisi elemente on sihtkohas juba esindatud. Samas
tuli vilja, et teatud elemente on soovitatav oma kiilalistele paremini teadvustada ning lisateenusena

tasub ettevottel pakkuda pikniku pidamise voimalust.

Antud uuringus esineb ka teatud piiranguid, mida tuleb tulemuste tdlgendamisel arvesse votta.
Esiteks pole voimalik teha jireldusi uuringu valimi esinduslikkuse kohta, kuna puuduvad Eesti
veinituristide demograafilised andmed, mistottu pole voimalik tulemusi laiendada kdikidele Eesti
veinituristidele. Kuna uuringut levitati lumepalli meetodil ja interneti keskkonnas, siis vois
valimist vélja jddda moni oluline veinituristide osa. Seega on soovitav uurida, kas veinituristid,
kes veinikeldrit kiilastama tulevad, vastaksid teistmoodi, kui need kes tditsid kiisimustiku

elektrooniliselt.
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KOKKUVOTE

Loputod eesmargiks oli tuginedes Eesti veinituristide seas ldbi viidud uuringu tulemustele teha
veinitootjale ~Alatskivi Madisamaitsed OU turunduslikud ettepanekud elamuslikkuse
suurendamiseks. Uuringu analiiiisi tulemused néitasid, et vastajate huvi veini vastu on kdrge (36%
véga huvitatud ning 44% huvitatud), kuid veinialased teadmised osutusid kesiseks (55% vastajatel
on vahesed teadmised). Seega on ootuslik, et 4E mudeli elamuslikest dimensioonidest osutus kodige

olulisemaks hariduslik dimensioon (7 palli skaalal keskmine olulisushinnang 5,36).

Vastuseks esimesele uurimiskiisimusele, ehk missugused on Eesti veinituristide segmendid,
moodustati veini huvi ja teadmiste pohjal neli gruppi. Esimese ehk veiniarmastajate segmendi
(vdga huvitatud, vdga head/head teadmised) turistid on keskealised, korgelt haritud ning
juhtpositsioonidel tootavad inimesed. Kuna veinist viga huvitatute seas oli palju neid, kelle
veinilased teadmised osutusid védhesteks voi puudulikeks, moodustati teine kliendisegment ehk
potentsiaalsed veiniarmastjad. Selle grupi esindajad on veiniarmastajatest nooremad ning vihem
haritud. Kolmanda ehk veinisdprade grupi (huvitatud, head, vihesed voi puudulikud teadmised)
turistid jaotusid iisna vordselt erinevate vanuserithmade vahel ning to6tavad enamasti keskastme
spetsialisti vO0i ametnikuna. Veinihuviliste (natuke huvitatud, head, vdhesed voi puudulikud

teadmised) esindajad teenivad vorreldes teiste gruppidega tuduvalt vihem.

Esimese uurimiskiisimuse teise poole vastuseks leiti, et koige olulisemateks veinikeldri
tuumelementideks osutusid veinidegustatsioon, personalid korged veinialased teadmised,
unikaalne veinikeldri atmosféér, veinikeldri tuur ning veinimeistriga rdékimine. Veinipiirkonna
elementidest osutusid olulisimateks kohaliku toidu s66mise voimalus, piirkonna turismiinfo hea
kittesaadavus, kohalike talutoodete ostmise vdimalus, piirkonna ajaloo ja eripdraga tutvumine
ning maaliline maastik. Veinikeldri lisaeclemendid olid teiste elementidega vdrreldes vdhem
populaarsed, kuid iile viie pallise olulisushinnangu said veiniistanduse kiilastamine,
veiniteemalised kulutuuriiiritused, veinifestivalid ning kohalike talutoodete degusteerimine

veinikeldris.
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Analiitisides erinevaid veinituristide segmente, tuli vélja, et topl10 elementide olulisushinnangud
erinesid statistiliselt olulisel mairal elementidel nagu unikaalne veinikeldri atmosfaér, veinikeldri
tuur, kohaliku toidu s60mise vdimalus, piirkonna hea turismiinfo kittesaadavus ning kohalike
talutoodete ostmise vdimalus piirkonnas. Kuna tihtilugu pole vdimalik kiirelt kliendi teatud
segmenti kuuluvust mdiérata, siis vorreldi elamuslike elementide olulisusjérjestust ka
demograafiliste andmete alusel ning loodi t&oriist, mis selgitab, mis on tdendoliselt koige

olulisemad elemendid arvestades kliendi vanust, sugu ning sissetulekut.

Teisele uurimiskiisimusele vastamisel ehk ettepanekute tegemisel voeti aluseks uuringu analiiiisist
selgunud olulised elamuslikud elemendid ning vastajate veinituristi segmendist, soost ja vanusest
tulenevad eelistuste erinevused. Veinikeldri elamuslikkuse tdstmiseks soovitab autor:

1. Veinide degusteerimise korraldamisel tasub degusteerimislaud katta mdisaaegses teemas.
Kusjuures, veiniarmastajate, potentsiaalsete veiniarmastajate ja veinisOprade jaoks on
veinidegustatsioon olulisem kui veinihuviliste jaoks.

2. Tosta personali veinilaseid teadmisi erinevate koolitustega. Turundamisel tasub arvestada,
et personali korged veinialased teadmised on olulisemad naiste ning veiniarmastajate ja
potentsiaalsete veiniarmastajate jaoks.

3. Unikaalse veinikeldri atmosféddri loomiseks viia 14bi sensoorne disainimine ja siduda koik
vihjed mdisa teemaga.

4. Veinikeldri laiendamisel luua vdimalus korraldada veinikeldri tuure.

5. Turundada voimalust isiklikult veinimeistriga kohtuda. Eriti tasuks seda pakkuda
potentsiaalsetele veiniarmastjatele.

6. Turundada unikaalseid veine, mida on vdimalik osta vaid veinikeldrist. Kusjuures see
element on olulisem pigem potentsiaalsetele veiniarmastajatele ning vanematele
klientidele.

7. Pakkuda koos veinidegustatsiooniga ka liihikoolitust, kuidas veinitegemine kaib.

8. Rajada istandus, kus oleks lisaks viinamarjadele voimalik ndha ka teisi veinitegemiseks
sobilike puuviljade ja marjade istikuid.

9. Korraldada veiniteemalisi kultuuriiiritusi nagu uudseveinipdev (beaujolais nouveau) vms.
Neid iiritusi tasub turundada pigem naistele ning veiniarmastajatele ja -sdpradele.

10. Korraldada piirkonnas veinifestival, mille reklaam tasub samuti suunata pigem naistele.

11. Pakkuda kohalike talutoodete degusteerimist veinikeldris. Seda tasub eelkodige turundada

veinist vihem huvitatud inimestele ehk veinihuvilistele ning vanematele klientidele.
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12.

13.

14.
15.

16.

17.

Tutvustada klientidele kohaliku toidu s60mise vOimalusi. Veinikeldrist iihe kilomeetri
raadiuses asub kolm s66gikohta, mis pakuvad Peipsimaale iseloomulikku kohalikku toitu.
Piirkonna turismiinfo paremaks kéttesaadavuseks lisada ettevdtte kodulehele Sibulatee
info ning veinikeldrisse tulijatele jagada voldikuid.

Teha koostdod piirkonna taludega, et saata turiste nende juurde talutooteid ostma.
Pakkuda kiilastajatele voimalust osaleda Sibulatee tuuril, et tutvuda piirkonna ajaloo ja
eriparaga. Kusjuures seda tasub soovitada pigem vanematele klientidele.

Kuna vastajate jaoks olid olulised nii maaliline maastik, rahulik ja vaikne piirkond kui ka
pikniku pidamise vdimalus, siis on soovitatav ettevottel seda oma klientidele teadvustada.
Veinikelder asub looduskaunis kohas, kus saab ilusa ilma korral piknikut pidada. Seega
tasub ettevottel omalt poolt pakkuda piknikukorvi koos veini, soogiriistade ja tekiga ning
koostdos iimberasuvate toitlustusettevotetega pakkuda veini kdrvale kohalikke suupisteid.
Reklaamida kodulehel Sibulatee iiritusi nagu niiteks puhvetite pdev ning teiste

koostoovorgustiku litkmete poolt pakutavaid erinevaid atraktsioone ja tegevusi.

Eelnevad soovitused olid konkreetselt moeldud rakendamiseks Alatskivi Moisamaitsete

veinikeldris, kuid sobivad kohandatuna ka teiste Eesti kisitdoveinitootjate elamuslikkuse

tostmiseks. Lisaks tasub vorrelda, kas kodumaiste turistide elamuslike elementide hinnangud 14bi

aastate muutuvad. Samuti on vajalik uurida viinamarja ning puuvilja- ja marjaveini eelistust ja

mainet ning segaduse véltimiseks korraldada puuvilja- ja marjaveini nimetamiseks nimekonkurss.

Lisaks tasub teha uuring selle kohta, mis kanaleid pidi on vdimalik jouda erinevate

kliendisegmentideni. Kuna {iha rohkem on tdnapideval arutellu tulnud roheline motteviis, siis on

pohjust uurida, kas uuringus kasutatud 4E mudelile oleks voimalik lisada viies E (environmental

friendly) ehk keskkonna sobralikkuse dimensioon.
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SUMMARY

THE ELEMENTS INFLUENCING THE EXPERIENCE OF ESTONIAN WINE
TOURISTS: THE CASE OF ALATSKIVI MOISAMAITSED OU

Miina Must

People are getting tired of regular products and services and are therefore looking for experiences.
One of the big sources of experiences is food culture, where wine is quite often an important part.
(Lopez-Guzman et al. 2011, 374) The importance of wine tourism in Estonia is growing. Over the
last five years, twenty small wine producers started crafting wine from local ingredients. Studies
have shown that small wineries are economically not sustainable if they do not develop wine
tourism and offer added value to its clients (Ali-Knight, Carlsen 2003, 7). As creating experience
is a good source of giving this expected added value (Pine, Gilmore 2013, 21), wineries should
start doing research on what kind of experience their clients want. As the small producer’s
marketing budget is very limited it makes sense to first check what kind of wine tourism experience
elements are important for wine tourists abroad. Unfortunately, the research outcomes vary in
different areas (Charters, Ali-Knight 2002, 312), thus it is necessary to do research on Estonian
wine tourists. Therefore, the research problem is that if small wineries are not finding out what
kind of wine tourism experience their clients want, they might face the problem of not being
economically sustainable. Therefore, the research of this paper is looking for answers to the
following questions:

1. What are the segments of Estonian wine tourists and what are the most important wine

tourism experience elements for them?
2. What should the winery Alatskivi Mdisamaitsed do to increase the level of experience in

the winery?

The aim of this paper is to give advice, through research on Estonian wine tourists, on how to
increase the level of experience in the winery of Alatskivi Mdisamaitsed OU. For fulfilling the

aim, the following tasks were set:

e to give an overview of the experience term and the importance of creating experiences;

49



e to explain the importance of developing wine tourism;

e to research different ways of segmenting wine tourists;

e to give an overview of the wine tourism experience elements;

e to research the ways of raising the experience level of wineries;

e to conduct a research on Estonian wine tourists to find out who they are and which wine
tourism experience elements they consider important;

e to give advice on how to increase the level of experience in the winery.

The theoretical part of the current paper is mostly based on Pine’s and Gilmore’s (1998) concept
of experience economy, which states that offering experiences is the new way of creating added
value to the services. Their 4E model describes the different sides of experience by dividing it into
the four realms: entertainment, educational, esthetic and escapist. But wine degustation and
visiting the wine cellar are not the only reasons why tourists are visiting the winery. To create a
comprehensive experience, it is also needed to consider the wine region elements like
accommodation, other attractions and sightseeing objects, dining opportunities etcetera. Therefore,
based on Byrd et al. (2016) and Getz, Brown (2006), it is analysed which of the elements could be

important also for Estonian wine tourists.

As the wine tourism experience research field is very new, there is no suitable method for the small
Estonian winery. Therefore, based on previous studies made on this field, wine tourism experience
elements from each of the 4E categories were collected and adapted to the small winery of Estonia.
In addition, the elements were categorised to wine core, related and area elements, to fulfil the
requirement of the comprehensive experience. Therefore 36 elements were chosen for the
questionnaire which was distributed with the snowball method using different online channels.
252 respondents gave their importance rating (7-point Likert type scale) for those 36 selected
experience elements and estimated their level of interest and knowledge of wine and filled up some

basic demographic questions.

The analysis of the results showed that the interest in wine is very high, but the knowledge about
it is rather low, which is no surprise as Estonian wine culture is at the beginning of its development.
The respondents were divided into four segments: wine lovers (very interested and having very
good or good knowledge), potential wine lovers (very interested and having few or lacking

knowledge), wine friends (interested and having good, few or lacking knowledge), wine curious
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(a little bit interested and having few or lacking knowledge). The importance rate given to
experience showed notable differences between the groups. For example, compared to the other
groups, wine lovers considered talking to the wine master personally more important, potential
wine lovers found unique wine cellar wines more important and for wine curious it was more

important that the area is peaceful and quiet.

As well the differences, men versus women and young versus old, were analysed. For women,
high wine related knowledge of the personnel, wine festivals, wine related cultural events, a
peaceful and quiet area, were more important than for men. For older people (35+), unique wine,
local food, local farm products, tasting of these at the winery, as well as the local region’s history
and characteristics, are more important than for young people. Therefore, in the marketing

campaign for older clients, the keywords “local” and “unique” should be used.

On average the most important wine tourism experience elements for all the respondents were
wine degustations, a unique wine cellar atmosphere, wine cellar tours and a possibility to eat local
food in the area. Therefore, it is recommended to make improvements in the winery. For example,
educate the personnel further, focus on creating a unique environment of the wine cellar etcetera.
Based on the previously mentioned differences between the groups and the results stating the most
important wine tourism elements, 17 proposals were made for the winery of Alatskivi

Mbisamaitsed OU, on how to elevate the level of experience in the winery.

The current study has also some limitations, which should be taken into consideration. First,
assumptions of the representativeness of the sample cannot be made as there is no demographical
data of the whole population of Estonian wine tourists. Therefore, conclusions should not be done
on all Estonian wine tourists’ preferences. Secondly, as the questionnaire was done electronically
and distributed using the snowball method, some important part of the wine tourists might have
not been included in the research. Therefore, it is recommended to conduct the same questionnaire

on tourists who come to the winery and later compare the results of the studies.
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LISAD

Lisa 1. Erinevate autorite elamuslikud elemendid

Elamuslikud elemendid

Autorid

meelelahutuslikud elemendid

Veinikeldri tuumelemendid

Veinitegemise demonstratsioon

‘ Pikkemaat et al. 2009; Madeira et al. 2019

Veinikeldri lisaelemendid

Veiniteemalised kultuuridritused

Pikkemaat et al. 2009; Madeira et al. 2019

Veinikeldri kontserdid

Quadri-Felitti, Fiore 2012; Cohen, Ben-Nun
2009

Veinifestivalid

Cohen, Ben-Nun 2009; Getz, Brown 2006;
Byrd et al. 2016

Teatrietendus veinikeldris

Madeira et al. 2019

Kohalike talutoodete degusteerimine
veinikeldris

Quadri-Felitti, Fiore 2012

Piirkonnaga seotud elemendid

Muuseumide kilastamine

Quadri-Felitti, Fiore 2012

Vaatamisvaarsuste kilastamine

Quadri-Felitti, Fiore 2012

Mitmesugused Uritused piirkonnas

Madeira et al. 2019

hariduslikud elemendid

Veinikeldri tuumelemendid

Veinidegustatsioon

Quadri-Felitti, Fiore 2012; Pikkemaat et al.
2009; Cohen, Ben-Nun 2009; Madeira et al.
2019

Veini tegemise kohta dppimine

Pikkemaat et al. 2009; Madeira et al. 2019;
Cohen, Ben-Nun 2009; Byrd et al. 2016;
Roberts, Sparks 2006

Veinimeistriga raakimine

Madeira et al. 2019; Cohen, Ben-Nun 2009;
Byrd et al. 2016; Roberts, Sparks 2006

Personali vdga head teadmised
veinist

Cohen, Ben-Nun 2009; Byrd et al. 2016; Getz,
Brown 2006
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Lisa 1 jérg

Elamuslikud elemendid

Autorid

Veinikeldri tuur

Cohen, Ben-Nun 2009; Byrd et al. 2016;
Bruwer, Alant 2009

Veinikeldri lisaelemendid

Veini ja toidu kokkusobitamise
koolitus

Cohen, Ben-Nun 2009; Byrd et al. 2016;
Roberts, Sparks 2006; Quadri-Felitti, Fiore
2012

Koduveini tegemise seminar

Quadri-Felitti, Fiore 2012

Piirkonnaga seotud elemendid

Piirkonna ajaloo ja eripéra
tutvustamine

Roberts, Sparks 2006; Madeira et al. 2019

Kokandus- ja késitoo dpitoad

Quadri-Felitti, Fiore 2012; Byrd et al. 2016

esteetilised elemendid

Veinikeldri tuumelemendid

Unikaalsed veinid, mida on vdimalik
osta vaid veinikeldrist

Roberts, Sparks 2006; Cohen, Ben-Nun 2009

Unikaalne veinikeldri atmosfaar

Cohen, Ben-Nun 2009; Mitchell, Hall 2001

Veinikeldri lisaelemendid

Veinikeldri suveniirid

Roberts, Sparks 2006; Byrd et al. 2016

Kunstinaitused veinikeldris

Quadri-Felitti, Fiore 2012

Piirkonnaga seotud elemendid

Maaliline maastik

Quadri-Felitti, Fiore 2012; Roberts, Sparks
2006; Cohen, Ben-Nun 2009; Getz, Brown
2006; Bruwer, Alant 2009, Mitchell, Hall
2001

Piirkond on rahulik ja vaikne

Cohen, Ben-Nun 2009; Bruwer, Alant 2009

Unikaalsete majutuskohtade
olemasolu

Quadri-Felitti, Fiore 2012; Getz, Brown 2006

Kohaliku toidu s66mise vdimalus

Roberts, Sparks 2006; Cohen, Ben-Nun 2009;
Getz, Brown 2006; Bruwer, Alant 2009; Byrd
et al. 2016

Kohalike talutoodete ostmise
voimalus piirkonnas

Roberts, Sparks 2006; Cohen, Ben-Nun 2009;
Getz, Brown 2006; Bruwer, Alant 2009; Byrd
etal. 2016

eskapistlikud elemendid

Veinikeldri tuumelemendid

Voimalus ise veini teha

Cohen, Ben-Nun 2009; Pikkemaat et al. 2009

Veinikelder on kilastajale avatud
aastaringselt

Getz, Brown 2006; Byrd et al. 2016; Bruwer,
Alant 2009

Veinikeldri lisaelemendid

Veiniistandusese kilastamine

Pikkemaat et al. 2009; Quadri-Felitti, Fiore
2012
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Lisa 1 jérg

Elamuslikud elemendid

Autorid

Veinitegemiseks vajaliku tooraine
korjamine

Quadri-Felitti, Fiore 2012

Piirkonnaga seotud elemendid

Piirkonna turismiinfo hea
kattesaadavus

Cohen, Ben-Nun 2009; Getz, Brown 2006;
Byrd et al. 2016

Atraktsioonid ja tegevused
piirkonnas sOpradega aja veetmiseks

Cohen, Ben-Nun 2009; Bruwer, Alant 2009;
Getz, Brown 2006, Mitchell, Hall 2001

Lastele mdeldud tegevused

Cohen, Ben-Nun 2009; Byrd et al. 2016

Sportimise véimalused piirkonnas

Cohen, Ben-Nun 2009

Pikniku pidamise v@imalus

Cohen, Ben-Nun 2009

Allikas: autori koostatud tabelis olevate allikate alusel
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Lisa 2. Kaaskiri

Hea vastaja!
Antud kiisitluse eesmirgiks on uurida, mis on potentsiaalsete Eesti veinituristide jaoks kdige

olulisemad elemendid veiniturismi elamuse loomisel.

Kiisimustik votab aega umbes 7 minutit. Teie vastused on konfidentsiaalsed ning tiksiktulemusi
eraldi ei avaldata. Kui soovite osaleda loosis, tuleb kiisimustiku Idpus téita kontaktandmete lahter.

Kontaktandmeid kasutatakse vaid vditjaga tihenduse votmiseks ning teiste vastustega ei seota.

Loosi ldheb 3 Alatskivi Moisamaitsete puuviljadest ja marjadest valmistatud kasitooveini.

Kiisimuste korral kirjutage info@alatskivimaitsed.ee.

Kiisimustik koosneb neljast etapist. Esimeses etapis palutakse Teil anda hinnang, missugused
veinikeldri poolt pakutavad elemendid on Teie jaoks kdige olulisemad. Teises etapis tuleb hinnata
veinikeldri lisategevuste olulisust ning kolmandas etapis neid veinipiirkonna elemente, mis lisaks
veinikeldrile motiveeriks Teid piirkonda kiilastama. Viimases etapis kogutakse demograafilisi

andmeid potentsiaalsete veinituristide segmenteerimiseks.

Koiki elamuse elemente hinnake 7 palli skaalal, kus 1 tdhendab, et see element pole Teie jaoks

tildse oluline ning 7 tdhendab, et see element on iilioluline.

Ténan panuse eest oma magistritdosse

Miina Must
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Lisa 3. Kusimustiku vastused

Meelelahutuslikud elemendid

pole Uldse oluline \

I -

alioluline |

1 3
Tuumelemendid
1. Veinitegemise demonstratsioon \ 4 \ 6 15 \ 57 \ 85 \ 56 29
Lisaelemendid
2. Veiniteemalised kultuuriGritused 6 14 8 32 90 62 40
3. Veinikeldri kontserdid 15 14 32 46 67 50 28
4. Veinifestivalid 7 10 18 34 74 69 40
5. Teatrietendus veinikeldris 31 26 37 56 51 35 16
6. Kohalike talutoodete
degusteerimine veinikeldris 13 6 18 35 71 73 36
Piirkonna elemendid
7. Muuseumide kilastamine 21 18 40 53 66 35 19
8. Vaatamisvéaarsuste kiilastamine 11 12 22 43 68 60 36
9. Mitmesugused Uritused
piirkonnas 9 15 12 35 73 66 42
Hariduslikud elemendid
pole uldse oluline \ 1 2 3 4 5 ulioluline
Tuumelemendid
10. Veinidegustatsioon 3 0 1 13 26 47 162
11.Veinitegemise kohta 6ppimine 5 6 13 35 74 66 53
12. Veinimeistriga réakimine 6 6 10 15 54 80 81
13. Personali vaga head teadmised
veinist 3 3 0 9 27 56 154
14. Veinikeldri tuur 5 1 4 19 42 83 98
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Lisaelemendid

15. Veini ja toidu kokkusobitamise

Lisa 3 jarg

koolitus 5 5 9 18 44 83 88
16. Koduveini tegemise seminar 13 16 22 43 54 56 48
Piirkonna elemendid
17. Piirkonna ajaloo ja eripéara
tutvustamine 4 8 10 48 62 65 55
18. Kokanduse ja k&sitdo dpitoad 16 26 38 44 71 30 27
Esteetilised elemendid

pole uldse oluline \ 1 2 3 ulioluline
Tuumelemendid
19. Unikaalsed veinid, mida on
vBimalik osta vaid veinikeldrist 5 5 15 26 52 63 86
20. Unikaalne veinikeldri atmosfaar 2 2 4 20 45 74 105
Lisaelemendid
21. Veinikeldri suveniirid 31 36 38 52 45 24 26
22. Kunstinditused veinikeldris 32 22 45 67 52 20 14
Piirkonna elemendid
23. Maaliline maastik 3 9 11 37 81 58 53
24. Piirkond on rahulik ja vaikne 11 6 14 47 60 55 59
25. Unikaalsete majutuskohtade
olemasolu 9 16 16 45 62 65 39
26. Kohaliku toidu s66mise
vBimalus 6 1 5 21 50 77 92
27. Kohalike talutoodete ostmise
vOimalus piirkonnas 11 2 15 20 58 79 67
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Lisa 3 jarg

Eskapistlikud elemendid

pole uldse oluline \ 1 \ 2 3 \ 4 5 6 7 ulioluline \
Tuumelemendid
28. Vdimalus ise veini teha 28 24 35 62 48 25 30
29. Veinikelder on kilastajale
avatud aastaringselt 16 20 26 53 69 38 30
Lisaelemendid
30. Veiniistandusese kiilastamine 6 3 14 26 65 71 67
31. Veinitegemiseks vajaliku
tooraine korjamine 17 18 39 54 57 42 25

Piirkonna elemendid

32. Piirkonna turismiinfo hea kétte-

saadavus 4 5 5 22 61 65 90
33. Atraktsioonid ja tegevused
piirkonnas sdpradega aja veetmiseks 6 6 20 37 82 59 42
34. Lastele mbeldud tegevused 39 23 31 43 43 41 32
35. Sportimise véimalused
piirkonnas 35 35 44 55 45 25 13
36. Pikniku pidamise vGimalus 7 11 20 41 59 71 43
Veinialane huvi ja teadmised
ei ole natuke . vdga

huvitatud huvitatud huvitatud huvit%tud
37. Kui huvitatud olete veinist? 7 44 111 90

teadmised vahesed head vaga head

puuduvad teadmised teadmised teadmised

38.Kuidas hindate oma veinialaseid
teadmisi? 19 139 83 11
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Lisa 3 jarg

Sotsiaaldemograafilised andmed

Allikas: autori kogutud andmed

64

Mees Naine
39. Sugu 47 205
18-24 25-34 35-49 50-64 65-74 75+
40.Vanus 28 86 73 55 9 1
Kutse-,
Alg- vOi kesk- vdi N .
p()higharidus keskeri- Korgharidus
haridus
41. Haridus 0 79 173
Ettevotja, Keskastme -
juht, spetsialist, Oskustooline, Muu tootav | Pensionar . ML.J.L.J.
tippspetsialist ametnik Operaator mittetootav
42. Sotsiaalne staatus 62 115 11 36 9 19
Ei oska
kuni 500 € | 501-1000€ | 1001-1500€ | Y9912000 1 pyyo 5001 ¢ | Stssetulekut | celda/ei
€ ei ole soovi
avaldada
43. Isiklik kuu netosissetulek 13 65 78 40 21 3 32
Suurem linn
(Tartu,
. Parnu, Muu linn voi
Pealinn Maa-asula
Narva, maakonnakeskus
Kohtla-
Jarve)
44. Asulatilip 72 68 37 75



Lisa 4. Veinituristi segmentide demograafilised naitajad

Veiniarmastajad

Potentsiaalsed
veiniarmastajad

Veinisobrad

Veinihuvilised

arv | protsent

arv | protsent

arv | protsent

arv | protsent

veinialased teadmised

Véga head teadmised 11 21%
Head teadmised 42 79% | ... .| 37 33% 2 5%
Véhesed teadmised 36 97% | 70 63% | 33 75%
Teadmised puuduvad 1 3% 4 4% 9 20%
sugu
Mees 9 17% 6 16% | 18 16% | 12 27%
Naine 44 83% | 31 84% | 93 84% | 32 73%
vanus
18-24 6 11% 3 8% | 13 12% 6 14%
25-34 16 30% | 16 43% | 40 36% | 11 25%
35-49 18 34% | 13 35% | 27 24% | 13 30%
50-64 11 21% 5 14% | 28 25% | 10 23%
65-74 2 4% 2 2% 4 9%
75+ 1 1%
haridus
Kutse-, kesk-, keskeriharidus 13 25% | 16 43% | 34 31% | 14 32%
Kdrgharidus 40 75% | 21 57% | 77 69% | 30 68%
sotsiaalne staatus
EttevOtja, juht, tippspetsialist 23 43% 7 19% | 26 23% 6 14%
Keskastme spetsialist,
ametnik 18 34% | 22 59% | 51 46% | 19 43%
Oskustd6line, operaator 1 3% 6 5% 3 7%
Muu to6tav 11 21% 3 8% | 15 14% 7 16%
Pensiondr 1 2% 3 8% 2 2% 4 9%
Muu mittetddtav Lo 11 10% 5 11%
isiklik neto kuusissetulek (euro)
kuni 500 1 2% 5 14% 5 5% 2 5%
501-1000 15 28% | 11 30% | 25 23% | 13 30%
1001-1500 12 23% 9 24% | 41 37% | 12 27%
1501-2000 11 21% 7 19% | 13 12% 8 18%
Ule 2001 7 13% 1 3% 9 8% 4 9%
Sissetulekut ei ole 2 2% 1 2%
Ei oska Oelda/ ei soovi
avaldada 7 13% 4 11% | 16 14% 4 9%
asulatliip
Pealinn 20 38% | 11 30% | 25 23% | 14 32%
Suurem linn 15 28% 4 11% | 38 34% 9 20%
Muu linn voi
maakonnakeskus 6 11% | 11 30% | 17 15% 3 7%
Maa-asula 12 23% | 11 30% | 31 28% | 18 41%
KOKKU 53 22% | 37 15% | 111 45% | 44 18%

Allikas: autori arvutatud lisas 3 toodud andmete alusel
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Lisa 5. Top 10 elementide olulisushinnangute vordlus

Anova: Single Factor

SUMMARY

Groups Count Sum Average Variance
Veinidegustatsioon,
veiniarmastajad 53 355 6,698113 0,36865

Veinidegustatsioon,
potentsiaalsed

veiniarmastajad 37 239 6,459459 0,6997

Veinidegustatsioon,

veinisdbrad 111 711 6,405405 1,00688

Veinidegustatsioon,

veinihuvilised 44 266 6,045455 1,439746

ANOVA

Source of Variation SS df MS F P-value F crit
Between Groups 10,33842 3 3,446139 3,826841 0,010503 2,642057
Within Groups 217,0248 241 0,900518

Total 227,3633 244

Anova: Single Factor
SUMMARY

Groups Count Sum  Average Variance

Personali vdga head
teadmised,
veiniarmastajad 53 357 6,735849 0,313498

Personali vaga head

teadmised,

potentsiaalsed

veiniarmastajad 37 247 6,675676 0,503003
Personali vdga head

teadmised,

veinisObrad 111 691 6,225225 1,085176

Personali viga head
teadmised,
veinihuvilised 44 263 5977273 1,883192

ANOVA

Source of Variation SS df MS F P-value F crit

Between Groups 19,6352 3 6,545067 6,719133 0,000226 2,642057
Within Groups 234,7566 241 0,974094
Total 254,3918 244
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Anova: Single Factor

Lisa 5 jérg

SUMMARY

Groups Count Sum Average Variance
Unikaalne veinikeldri
atmosfadr, veiniarmastajad 53 307 5,792453 1,090711
Unikaalne veinikeldri
atmosfaar, potentsiaalsed
veiniarmastajad 37 230 6,216216 1,118619
Unikaalne veinikeldri
atmosfaar, veinisdbrad 111 677 6,099099 1,144636
Unikaalne veinikeldri
atmosfaar, veinihuvilised 44 256 5,818182 1,547569
ANOVA
Source of Variation SS df MS F P-value F crit
Between Groups 6,557384 3 2,185795 1,819969 0,144113 2,642057
Within Groups 289,4426 241 1,201007
Total 296 244
Anova: Single Factor
SUMMARY

Groups Count Sum Average Variance
Veinikeldri tuur,
veiniarmastajad 53 323 6,09434 0,894775
Veinikeldri tuur,
potentsiaalsed
veiniarmastajad 37 226 6,108108 1,599099
Veinikeldri tuur,
veinihuvilised 111 660 5,945946 1,306143
Veinikeldri tuur,
veinihuvilised 44 247 5,613636 1,870507
ANOVA
Source of Variation SS df MS F P-value F crit
Between Groups 6,996637 3 2,332212 1,712545 0,165031 2,642057
Within Groups 328,2034 241 1,36184
Total 335,2 244
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Anova: Single Factor
SUMMARY

Groups Count

Sum Average Variance

Kohaliku toidu s6dmise
vOimalus, veiniarmastajad
Kohaliku toidu s6dmise
vOimalus, potentsiaalsed
veiniarmastajad

Kohaliku toidu s66mise
vdimalus, veinisdbrad
Kohaliku toidu s66mise
vdimalus, veinihuvilised

53

37

111

44

324 6,113208 0,833091

223 6,027027 1,415916
641 5,774775 1,776085

242 5,5 1,790698

ANOVA

Lisa 5 jérg

Source of Variation SS

df MS F

P-value

F crit

10,80629
366,6631
377,4694

Between Groups
Within Groups
Total

3 3,602097 2,367583 0,071435 2,642057

241 1,521424
244

Anova: Single Factor
SUMMARY

Groups Count

Sum Average Variance

Piirkonna turismiinfo hea
kattesaadavus,
veiniarmastajad
Piirkonna turismiinfo hea
kéttesaadavus,
potentsiaalsed
veiniarmastajad

Piirkonna turismiinfo hea
kattesaadavus, veinisdbrad
Piirkonna turismiinfo hea
kéttesaadavus,
veinihuvilised

53

37

111

44

299 5,641509 2,388244

216 5,837838 1,528529

649 5,846847 1,312695

247 5,613636 1,637949

ANOVA

Source of Variation SS

df MS F

P-value

F crit

2,747916
394,0439
396,7918

Between Groups
Within Groups
Total

3 0915972 0,560215 0,641774 2,642057

241 1,635037
244
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Anova: Single Factor
SUMMARY

Groups Count

Sum

Average

Variance

Veinimeistriga raakimine,
veiniarmastajad 53
Veinimeistriga raakimine,
potentsiaalsed

veiniarmastajad 37
Veinimeistriga radkimine,

veinisdbrad 111
Veinimeistriga radkimine,
veinihuvilised 44

326

216

617

236

6,150943

5,837838
5,558559

5,363636

0,861393

2,084084
1,885176

2,376321

ANOVA

Lisa 5 jérg

Source of Variation SS

df

MS

F

P-value

F crit

Between Groups 18,67015
Within Groups 429,3707
Total 448,0408

3 6,223383 3,493101 0,016337 2,642057
241 1,781621

244

Anova: Single Factor
SUMMARY

Groups Count

Sum

Average

Variance

Unikaalsed veinid, mida

on voBimalik osta vaid

veinikeldrist,

veiniarmastajad 53
Unikaalsed veinid, mida

on voimalik osta vaid

veinikeldrist,

potentsiaalsed

veiniarmastajad 37
Unikaalsed veinid, mida

on vOimalik osta vaid

veinikeldrist, veinisébrad 111
Unikaalsed veinid, mida

on vodimalik osta vaid

veinikeldrist,

veinihuvilised 44

308

230

613

221

5,811321

6,216216

5,522523

5,022727

1,386792

0,840841

1,997215

3,139006

ANOVA

Source of Variation SS

df

MS

F

P-value

F crit

Between Groups 31,74556
Within Groups 457,0544
Total 488,8

3 10,58185 5,579699 0,001024 2,642057
241 1,896491

244
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Anova: Single Factor
SUMMARY

Lisa 5 jérg

Groups Count

Sum

Average Variance

Veiniistandusese
kilastamine,
veiniarmastajad
Veiniistandusese
kilastamine,
potentsiaalsed
veiniarmastajad

Veiniistandusese
kilastamine, veinisdbrad
Veiniistandusese
kilastamine,
veinihuvilised

53

37

111

44

309

210

605

223

5,830189  0,98984

5,675676 1,836336

5,45045 1,940704

5,068182 2,204545

ANOVA

Source of Variation SS

df

MS F P-value F crit

Between Groups
Within Groups
Total

15,39624
425,8527
441,249

3

5,13208 2,904364 0,035478 2,642057

241 1,767024

244

Anova: Single Factor
SUMMARY

Groups Count

Sum

Average Variance

Kohalike talutoodete
ostmise vdimalus
piirkonnas,
veiniarmastajad

Kohalike talutoodete
ostmise vdimalus
piirkonnas, potentsiaalsed
veiniarmastajad

Kohalike talutoodete
ostmise vdimalus
piirkonnas, veinisdbrad
Kohalike talutoodete
ostmise vdimalus
piirkonnas, veinihuvilised

53

37

111

44

300

213

605

224

5,660377 1,997823

5,756757 2,022523

5,45045 2,031613

5,090909 2,689218

ANOVA

Source of Variation SS

df

MS F P-value F crit

Between Groups
Within Groups
Total

11,31509
515,8114
527,1265

3 3,771695

1,76223  0,15502 2,642057

241 2,140296

244

Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alus
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Lisa 6. Olulisimad elemendid demograafiliste naitajate vordluses

18-34 a

| | Piirkonna || | Veinimeistriga
turisminfo raakimine
- Piirkonna
Veiniistandus e
|| Maaliline ||| Unikaalsed
maastik veinid

Top S elemendid koigile:

Personali viga head teadmised veinist
Unikaalne veinikeldri atmosfédér

Kohaliku toidu s66mise voimalus

Veinidegustatsioon

Veinikeldri tuur

===

Alla 1000 €

1001-1500 €

1501+ €

7

~\

7

N

Piirkonna || | Veinimeistriga || | Veinimeistriga
turismiinfo radkimine radkimine
Unikaalsed Unikaalsed -

I - Veiniistandus
Kohalikud A Unikaalsed
talutooted Veiniistandus veinid

.
7

Mees

=

NEUE

| | Veinimeistriga || |  Piirkonna
raadkimine turismiinfo

| | Piirkonna || | Veinimeistriga
turismiinfo raakimine

| | Kohalikud Unikaalsed
talutooted veinid

Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel
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Lisa 7. Meeste ja naiste olulisushinnangute vordlus

F-Test Two-Sample for Variances

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Veinikeldri  Veinikeldri Veinikeldri  Veinikeldri
atmosfaar, atmosfaar, atmosfaar, atmosfaar,
mees naine mees naine
Mean 5.68085106 6.02439024 Mean 5.68085106 6.02439024
Variance 1.74375578 1.28861789 Variance 1.74375578 1.28861789
Observations 47 205 Observations 47 205
df 46 204 Pooled Variance 1.37236326
Hypothesized
F 1.35319849 Mean Difference 0
P(F<=f) one-tail 0.08121052 df 250
F Critical one-
tail 1.42785334 t Stat -1.8132902
P(T<=t) one-tail 0.0354931
t Critical one-tail 1.65097149
P(T<=t) two-tail 0.0709862
t Critical two-tail 1.96949839
F-Test Two-Sample for Variances t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances
Maaliline Maaliline Maaliline  Maaliline
maastik, maastik, maastik, maastik,
mees naine mees naine

Mean
Variance
Observations
df

F

P(F<=f) one-tail
F Critical one-
tail

5.12765957 5.29268293
2.02682701 1.80607365

47
46

1.12222833
0.29012229

1.42785334

205
204

Mean

Variance
Observations
Pooled Variance
Hypothesized
Mean Difference
df

t Stat

P(T<=t) one-tail

t Critical one-tail
P(T<=t) two-tail

t Critical two-tail

5.12765957 5.29268293
2.02682701 1.80607365

47
1.84669227

0
250

-0.7508855
0.22671387
1.65097149
0.45342774
1.96949839

205
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F-Test Two-Sample for Variances

Lisa 7 jérg

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances

Personali
korged
veinialsed
teadmised,
mees

Personali
kbrged
veinialsed
teadmised,
naine

Personali
korged
veinialsed
teadmised,
mees

Personali
kbrged
veinialsed
teadmised,
naine

Mean 5.89361702 6.42439024 Mean 5.89361702 6.42439024
Variance 2.31452359 0.96116691 Variance 2.31452359 0.96116691
Observations 47 205 Observations 47 205
Hypothesized
df 46 204 Mean Difference 0
F 2.40803504 df 55
P(F<=f) one-tail 1.4482E-05 t Stat -2.2854856
F Critical one-
tail 1.42785334 P(T<=t) one-tail 0.01308118
t Critical one-tail 1.67303397
P(T<=t) two-tail 0.02616236
t Critical two-tail 2.00404478
F-Test Two-Sample for Variances t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances
Veini- Veini- Veini- Veini-
festivalid,  festivalid, festivalid,  festivalid,
mees naine mees naine

Mean
Variance
Observations
df

F

P(F<=f) one-tail
F Critical one-
tail

4.72340426 5.16585366
2.72617946 1.97235772

47
46

1.38219322
0.06751813

1.42785334

205
204

Mean

Variance
Observations
Pooled Variance

Hypothesized Mean

Difference
df

t Stat

P(T<=t) one-tail

t Critical one-tail
P(T<=t) two-tail

t Critical two-tail

470212766 5.16585366
2.38760407 1.97235772

47
2.04876305

0
250

-2.0032778
0.02311344
1.65097149
0.04622687
1.96949839

205
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F-Test Two-Sample for Variances

Lisa 7 jérg

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Veini- Veini- Veini- Veini-
teemalised teemalised teemalised teemalised
kultuuri- kultuuri- kultuuri- kultuuri-
Uritused, Uritused, Uritused, Uritused,
mees naine mees naine
Mean 4,70212766  5.20487805 Mean 470212766  5.20487805
Variance 2.38760407 1.88919177 Variance 2.38760407 1.88919177
Observation
S 47 205 Observations 47 205
df 46 204 Pooled Variance 1.98089964
Hypothesized Mean
F 1.26382303 Difference 0
P(F<=f)
one-tail 0.1389087 df 250
F Critical
one-tail 1.42785334 t Stat -2.208751
P(T<=t) one-tail 0.01404975
t Critical one-tail 1.65097149
P(T<=t) two-tail 0.0280995
t Critical two-tail 1.96949839
F-Test Two-Sample for Variances t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances
Piirkond on  Piirkond on Piirkond Piirkond
rahulik ja rahulik ja on rahulik on rahulik
vaikne, vaikne, ja vaikne, ja vaikne,
mees naine mees naine

Mean
Variance

Observations

df

F

P(F<=f) one-

tail

F Critical one-

tail

4.574468085 5.273170732
2.684551341 2.336776662

47
46

1.148826666

0.255608935

1.427853345

205
204

Mean

Variance
Observations
Pooled Variance
Hypothesized Mean
Difference

df

t Stat

P(T<=t) one-tail
t Critical one-tail
P(T<=t) two-tail
t Critical two-tail

4.574468085 5.273170732
2.684551341 2.336776662

47
2.400767203

0

250

-2.78832218
0.002852753

1.65097149
0.005705506
1.969498393

205

Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel
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Lisa 8. Vanuserihmade olulisushinnangute vordlus

F-Test Two-Sample for Variances

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances

Kohaliku Kohaliku Kohaliku Kohaliku
toidu toidu toidu toidu
soOmise soomise sOOmise sOOmise
vOimalus, vBimalus, vOimalus, vBimalus,
18-34 35+ 18-34 35+
Mean 5.622807018 5.956521739 Mean 5.622807018 5.956521739
Variance 2.077705325 1.355760076 Variance 2.077705325 1.355760076
Observations 114 138 Observations 114 138
Hypothesized
df 113 137 Mean Difference 0
F 1.532502219 df 216
P(F<=f) one-
tail 0.008570413 t Stat -1.99255455
F Critical one-
tail 1.342191618 P(T<=t) one-tail  0.023784565
t Critical one-tail 1.651938651
P(T<=t) two-tail 0.047569131
t Critical two-tail 1.971007472
F-Test Two-Sample for Variances t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances
Unikaalsed Unikaalsed Unikaalsed Unikaalsed
veinid, veinid, veinid, veinid,
18-34 35+ 18-34 35+
Mean 5.324561404 5.775362319 Mean 5.324561404 5.775362319
Variance 2.203462195 2.000264466 Variance 2.203462195 2.000264466
Observations 114 138 Observations 114 138
df 113 137 Pooled Variance  2.09210984
Hypothesized
F 1.101585432 Mean Difference 0
P(F<=f) one-
tail 0.293303561 df 250
F Critical one-
tail 1.342191618 t Stat -2.4625454
P(T<=t) one-tail 0.007235309
t Critical one-tail  1.65097149
P(T<=t) two-tail 0.014470618
t Critical two-tail 1.969498393
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F-Test Two-Sample for Variances

Lisa 8 jarg

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances

Kohalike Kohalike Kohalike Kohalike
talutoodete  talutoodete talutoodete talutoodete
ostmise ostmise ostmise ostmise
vOimalus vBimalus vBimalus vBimalus
piirkonnas, piirkonnas, piirkonnas, piirkonnas,
18-34 35+ 18-34 35+
Mean 5.140350877 5.702898551 Mean 5.140350877 5.702898551
Variance 2.634994566 1.845392997 Variance 2.634994566 1.845392997
Observations 114 138 Observations 114 138
Hypothesized
df 113 137 Mean Difference 0
F 1.42787719 df 221
P(F<=f) one-
tail 0.023305167 t Stat -2.9450578
F Critical one-
tail 1.342191618 P(T<=t) one-tail  0.001787159
t Critical one-tail  1.651777679
P(T<=t) two-tail  0.003574318
t Critical two-tail  1.97075627

F-Test Two-Sample for Variances

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Piirkonna Piirkonna Piirkonna Piirkonna
ajaloo ja ajaloo ja ajaloo ja ajaloo ja
eripara eripara eripara eripara
tutvustamine tutvustamine tutvustamine, tutvustamine
18-34 35+ 18-34 35+
Mean 5 5.485507246 Mean 5 5.485507246
Variance 2.07079646 1.76986142 Variance 2.07079646 1.76986142
Observations 114 138 Observations 114 138
df 113 137 Pooled Variance  1.905884058
Hypothesized
F 1.170033109 Mean Difference 0
P(F<=f) one-
tail 0.189555819 df 250
F Critical one-
tail 1.342191618 t Stat -2.7786841
P(T<=t) one-tail 0.002936113
t Critical one-tail  1.65097149
P(T<=t) two-tail 0.005872227
t Critical two-tail  1.969498393
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F-Test Two-Sample for Variances

Lisa 8 jarg

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances

Kohalike Kohalike Kohalike Kohalike
talutoodete  talutoodete talutoodete talutoodete
degus- degus- degus- degus-
teerimine teerimine teerimine teerimine
veinikeldris, veinikeldris, veinikeldris,  veinikeldris,
18-34 35+ 18-34 35+
Mean 4.728070175 5.253623188 Mean 4.728070175 5.253623188
Variance 2.659913057 1.957103565 Variance 2.659913057 1.957103565
Observations 114 138 Observations 114 138
Hypothesized
df 113 137 Mean Difference 0
F 1.35910695 df 224
P(F<=f) one-
tail 0.043201912 t Stat -2.71342025
F Critical one-
tail 1.342191618 P(T<=t) one-tail  0.003588502
t Critical one-tail  1.65168456
P(T<=t) two-tail 0.007177003
t Critical two-tail 1.970610961

F-Test Two-Sample for Variances

SOpradega SOpradega

aja aja
veetmine, veetmine,

18-34 35+
Mean 5.122807 5.072464
Variance 1.984785 1.950915
Observations 114 138
df 113 137
F 1.017361
P(F<=f) one-tail 0.45963
F Critical one-
tail 1.342192

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

SOpradega SGpradega
aja aja
veetmine, veetmine,
18-34 35+
Mean 5.122807 5.072464
Variance 1.984785 1.950915
Observations 114 138
Pooled Variance 1.966224
Hypothesized Mean
Difference 0
df 250
t Stat 0.283672
P(T<=t) one-tail 0.388448
t Critical one-tail 1.650971
P(T<=t) two-tail 0.776897
t Critical two-tail 1.969498

Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel
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Lisa 9. Veinituristi segmentide top 3 elemendid veintuum, seotud ja piirkonna dimensioonide vordluses

Tuumelemendid

Veinikeldriga seotud elemendid

Piirkonna elemendid

E Personali - Veini- Kohaliku Kohalike Piirkonna
T . - c L[ Veini- : : talutoodete o
7 ele- |vdga head Veini- Veinimeistriga | . teemalised .. .. |toidu . turismiinfo
< . . PO istandusese ; Veinifestivalid | ... . ostmise «
€ ment | teadmised degustatsioon | radkimine Kii . kultuuri- sfomise o hea katte-
= . ulastamine | .. ~ vOimalus
=2 veinist Uritused vBimalus - saadavus
= piirkonnas
> hinnang 6,74 6,70 6,15 5,83 5,25 5,21 6,11 5,66 5,64
28 Personali Ur?lkaalse_d . Veini ja toidu | Kohaliku Piirkonna Kohalike
92T " - veinid, mida | Veini- . S talutoodete
< % | ele- |végahead Veini- e . o | kokku- toidu turismiinfo .
= €| ment |teadmised degustatsioon on vGimalik | istandusese | Veinifestivalid sobitamise sfomise hea katte- ostmise
2 % - osta vaid kulastamine ) ~ vdimalus
5.8 veinist . . koolitus vBimalus saadavus it
S < veinikeldrist piirkonnas
(a
~ hinnang 6,68 6,46 6,22 5.68 5,49 5,38 6,03 5,84 5,76
g Personali Unikaalne Veini- Veini- Piirkonna Kohaliku tﬁ?uﬁggl(;zte
5 ele- | Veini- véga head L . . teemalised ..o |turismiinfo | toidu .
S . . veinikeldri istandusese : Veinifestivalid ) e ostmise
‘@ ment | degustatsioon | teadmised . : kultuuri- hea kétte- soomise o
= . atmosfaar kilastamine | .. . o vOimalus
S veinist uritused saadavus vdimalus o
2 piirkonnas
hinnang 6,41 6,23 6,10 5,45 5,30 5,24 5,85 5,77 5,45
. Kohalike S . .
°
3 - P?rsonall Unikaalne Veini- talutoodete Veini ja toidu P||_rkor_1_na thallku Piirkond on
= ele- | Veini- véga head i . : kokku- turismiinfo | toidu o
> . . veinikeldri istandusese | degus- L . e rahulik ja
5 ment | degustatsioon | teadmised Ny : o sobitamise hea kétte- soomise .
= . atmosfaar kiulastamine |teerimine . - vaikne
c veinist - . koolitus saadavus vBimalus
‘T veinikeldris
> -
hinnang 6,05 5,98 5,82 5,07 5,02 4,75 5,61 5,50 5,25

Allikas: autori koostatud lisas 3 toodud andmete pdhjal
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Lisa 10. Lihtlitsents

Lihtlitsents 10putoo reprodutseerimiseks ja 10putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks’

Mina, Miina Must (autori nimi)
1. annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Eesti veinituristi elamust mdjutavad elemendid Alatskivi Mdisamaitsed OU néitel,

(16put6o pealkiri)

mille juhendaja on Jana Kukk,

(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdd sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi

raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja [dppemisenti;

1.2 iildsusele kéttesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi

raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tidhtaja Idppemiseni.
2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jédvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

'Lihtlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal, vdlja arvatud iilikooli oigus loputood
reprodutseerida tiksnes sdilitamise eesmdrgil.
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