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SISSEJUHATUS

Kéesoleva 10putdo ldbivaks teemaks on pereturismitoodete turundamine vélisturgudele.
Teema on autori arvates aktuaalne, sest 2014. aasta on Eestis kuulutatud pereturismi
aastaks. Samuti on lastega perede segmendi osatéhtsus turismis aasta-aastalt kasvanud.
Autor valis uuritavaks piirkonnaks Louna-Eesti, kuna seal on véga palju pakkuda just
pereturistile ning piirkonnas leidub mitmeid ettevotteid, kes tahavad oma tooteid
suunata vélisturgudele. Lisaks on Loduna-Eesti peamisteks viliskiilastajateks

iiksikturistid, kelle seast on suur osa autoga reisivatel peredel.

Koostatav 10put6d annab panuse oodatavale pereturismi aastale eelkdige seetdttu, et
autor uurib lastega perede segmendile vélisturunduse suunamist, kuna selles valdkonnas
varasemaid uuringuid ei ole tehtud. Varasemalt on eelkdige tehtud sihtkohapdhiseid
uuringuid pereturismi kohta, kuid turunduse vaatenurk pereturismi uuringutes jiéb
puudu. Eelnevalt on kajastatud pereturismi valdkonda mitmetes 10putéddes, kus on
uuritud nditeks Eesti pereturismi sihtkohti, teenuste arendamist peredele ning
pereturistide vajadusi. Samuti on ldbi viidud uuring EAS-i poolt Eesti turismiettevitete
peresdbralikkuse uurimiseks. Vodrkeelses kirjanduses on pereturismi kisitletud

eraldiseisva teemana usna vihe.

Loput6d uurimiskiisimuseks on: kuidas planeerivad oma turundust vilisriikidele Louna-
Eesti lastega perede segmendile suunatud turismiettevotted. Loputdod eesmirgiks on 1ébi
viia uuring Louna-Eesti lastega perede segmendile suunatud ettevitete seas ning
secjarel teha ettepanckuid nendele ettevotetele oma vilisturunduse paremaks
planeerimiseks. Lahtuvalt t66 eesmérgist on autor seadnud uurimisiilesanded:

- turunduse olemuse, turunduskanalite ja -sonumite ning lastega pere kui sihtrithma

vajaduste teoreetilise ililevaate koostamine;



- Ldouna-Eesti pereturismiettevotete selekteerimine, kasutades autori praktika raames
koostatud andmebaasi kdikidest Louna-Eesti turismiettevotetest ning informatsiooni
ettevotete teenuste/toodete kohta kodulehekiilgedel ja portaali Puhka Eestis
internetilehekiiljel;

- esimese uuringu tulemusel vélja valitud ettevotete kirjeldamine ja nende toodete
analiilisimine teise uuringu labiviimiseks;

- teise uuringu ldbiviimine - intervjuude ettevalmistamine ja ldbiviimine selekteeritud
Lduna-Eesti ettevotetega vilisturgudele turundamisest;

- Uuringutulemuste analiiiisi teostamine;

- jérelduste ja ettepanekute tegemine pereturismiettevotetele oma vilisturunduse

paremaks planeerimiseks.

Uurimismeetodina kasutab autor esiteks dokumendi analiilisi, et selekteerida vilja
Lduna-Eesti turismiettevotted, kes on lastega perede segmendile oma tootearenduses
enam tdhelepanu osutanud. Vastavate turismiettevotete vélja valimiseks kasutab autor
praktika raames koostatud andmestikku koikide Louna-Eesti turismiettevotete kohta.
Andmestikust selekteerib t66 autor vilja sobivad pereturismiettevotted, analiitisides
nende tooteid ja teenuseid ning wuurides kodulehekiilgedel ja Puhka Eestis
veebilehekiiljel vilja toodud informatsiooni. Teise uurimismeetodina kasutab autor
struktureeritud intervjuud. Intervjuud viiakse 14bi 12 Lduna-Eesti turismiettevottega.

Intervjuude analiiiisimisel kasutab autor kontentanaliiiisi.

Loputdd teoreetilise osa koostamisel kasutas autor mitmete erinevate vélismaiste
autorite teoseid (Carr, Hartl ja Gram, Holloway, Lancaster ja Reynolds, Seaton ja
Bennett, McCabe, Morrison). Enamik teooriast on koostatud vodrkeelsete raamatute ja
teadusartiklite 1abitootamise tulemusena. Lisaks kasutas autor iihte eestikeelset teost
ning kolme dokumenti. Lisainformatsiooni saamiseks on kasutatud ka ettevotete
ametlikke kodulehekiilgi, Statistikaameti andmeid ning muid teemakohaseid

internetilehekiilgi.

T66 on jaotatud kaheks osaks. Esimene peatiikk jaguneb kaheks alapeatiikiks, millest
esimeses toob autor vilja turunduse olemuse ning turundussdnumite ja -kanalite
teoreetilised  ldhtekohad. Teises  alapeatiikis  koostab  autor  iilevaate

segmentimisprotsessist ja lastega pere kui sihtrithma vajadustest. T66 teine peatiikk



jaguneb neljaks alapeatiikiks. Esimeses neist toob autor vélja Louna-Eesti kui
turismisihtkoha liihikirjelduse lastega perede segmendile, viliskiilastajate huvi
piirkonna vastu ning lisaks analiilisib autor pdhjalikumalt Louna-Eesti kuue maakonna
kahtteist pereturismiettevotet. Teises alapeatiikis kirjeldab autor ldbiviidud uuringu
meetodit ja korraldust. Kolmandas alapeatiikis teostab autor ldbiviidud intervjuude
analliiisi ning neljandas alapeatiikis toob vilja jareldused ja ettepanekud uuringus
osalenud ettevotetele oma vélisturunduse paremaks planeerimiseks. T66 uuringu
analiilisi osa illustreerivad viljavotted ldbiviidud intervjuudest. TOOl on iiks lisa, mis

sisaldab autori koostatud intervjuu kiisimusi.



1. TURUNDUSE JA LASTEGA PERE KUI SIHTRUHMA
TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Turunduse olemus ja turundussénum

Autor on esmalt kédesolevas alapeatiikis vajalikuna vélja toonud nii turunduse Kkui
turismiturunduse moisted. Lisaks on kiesolevas alapeatiikis késitletud vélisturgudele
sisenemise strateegiaid, mida autor peab samuti oluliseks kédesoleva t00 teemast
lahtuvalt. Edasi toob autor vilja nii turunduse jaotuskanalite ja strateegiate kui ka

turundussonumite késitlused.

Lancaster ja Reynolds (2002: 1) on mérkinud, et turundus sai alguse 1950-ndatel
aastatel USA-s, kuid on teada, et selle péritolu ulatub veel kaugemalegi. Uldsus on
aktsepteerinud, et USA on kaasaegse turunduse péritolumaaks, kuid erinevate késitluste
kohaselt rakendati turundust juba varasemalt Euroopas. Seaton ja Bennett (2001: 6) on
mirkinud, et turunduse kesksel kohal on kiisimused klientide ndudluse ja ndudluse
suuruse kohta, selleks et ndudlust efektiivselt identifitseerida, mojutada, rahuldada ja
juhtida. Kui on méératletud tarbija vajadused ning keskkonnad, kus turundustegevused
aset hakkavad leidma, jiargnevad wvajalikud tegevused toodete arendamiseks,
hinnakujunduseks, efektiivseks edustuseks ja jaotamiseks Idpptarbijale ning

16pptulemuste hindamiseks.

Erinevad autorid on eraldi defineerinud konkreetsemalt ka turismiturundust. Niiteks
Kolb (2006: 2) on mérkinud, et turismiturundus on sobivate turunduskontseptsioonide
rakendamine strateegia elluviimiseks, et meelitada sihtkohta (regiooni, piirkonda, linna,
maale) turiste. Fyall ja Garrod (2005: 43) defineerivad turismiturundust jargnevalt:

turismiturundus on juhtimisalane protsess ndgemaks ette ning rahuldamaks



olemasolevate ja potentsiaalsete kiilastajate vajadusi veel efektiivsemalt, kui seda teevad

konkureerivad sihtkohad voi teenusepakkujad.

Kuna kédesoleva t66 teema on seotud konkreetsemalt vilisturgudele turundamisega, peab
autor oluliseks tuua vélja vélisturgudele sisenemise strateegia valimise pShimotted.
Doole ja Lowe (2004: 231-232) on markinud, et kui organisatsioon on teinud otsuse
vilisturgudele sisenemise osas, on jargmiseks oluliseks sammuks dige turule sisenemise
strateegia valimine. Ettevote peaks olema ettevalmistunud ja omama piisavalt
informatsiooni turgude kohta, kuhu sisenema hakatakse. Lisaks peaks ettevottel olema
piisavalt finantsilisi ressursse vilisturundusega alustamiseks. Turismiorganisatsiooni
jaoks vOib autori arvates parimateks valisturgudele sisenemise strateegiateks pidada
otseturundust ja otsemiiiiki ning vahendajate kaudu miilimist. Otseturundust ja
otsemiiliki saavad turismiettevotted kasutada 14bi oma  kodulehekiilgede,
meiliaadresside, brosiitiride ja triikkiste ning messidel osalemise. Vahendajateks
vilisturgudel on ettevltete jaoks reisiblirood ja reisiagendid ning erinevad

internetipohised broneerimislehekiiljed (nt booking.com).

Selleks, et oma turundussdonumeid edastada, on organisatsioonil vajalik selekteerida
enda jaoks parimad jaotuskanalid ja strateegiad. Jargnevalt toob t66 autor vilja, miks on
oluline ettevottel otsustada pohjalikult oma jaotuskanali valiku iile ning millised on
jaotuskanali funktsioonid. Lisaks kirjeldab autor ldahemalt jaotuskanali vorgustikus
olevaid vahendajaid ning toob vélja kommunikatsioonistrateegiad, mis koondavad

endas neid lulisid.

Kotler jt (2010: 329) on maérkinud, et jaotuskanal on kogum eraldiseisvatest
organisatsioonidest, mis aitab kaasa toote voi teenuse kattesaadavaks tegemisele tarbija
jaoks. Suurt tdhelepanu peaksid organisatsioonid podrama kanali valiku protsessile.
Kanali valiku otsuseid on Lancaster ja Reynolds (2002: 177) pidanud olulisteks, sest
otsustel on kindel mdju kogu organisatsiooni turundustegevustele. Naiteks sihtturgude
valik on otseselt mojutatud kanali disainist ja valikust. Otsused individuaalsete
turunduselementide kohta peaksid peegelduma organisatsiooni kanalivalikul. Lisaks,
kui kord on juba kanali osas otsus langetatud, on seda hiljem raske muuta. Kanali
muutmine voib osutuda palju keerukamaks, kui nditeks oma teiste turundustegevuste

vOi strateegiate muutmine. Samas peaksid aga ettevotted olema siiski kursis erinevate



kanalite muudatuste ja arengutega, et vajadusel haarata voimalusest kasutada monda uut

kanalit.

Selleks, et vdhendada kulusid, kasutavad mitmed turismiettevotted vahendajaid, kelle
kaudu oma tooteid ja teenuseid klientideni viia. Turismisektoris on vahendajateks
nditeks reisikorraldajad ja reisibiirood. Hudson (2008: 223) toob vilja, et reisibiirood
pakuvad klientidele laial hulgal teenuseid, sealhulgas alustades transpordi ja ringreisi
planeerimisega, lopetades kindlustuse ja majutusega. Reisiblirood on kdige laiemalt
kasutatavad vahendajad turismisektoris, kelle kaudu on potentsiaalselt voimalik jouda

véga suure hulga klientideni.

Kotler jt (2010: 332) on aga mirkinud, et reisibiiroode hulk on viimastel aastatel
vihenenud, eelkdige seetdttu, et turistid kasutavad rohkem internetipdhist broneerimist.
Sestap on ka Hudson (2008: 223) vélja toonud, et konkurents tavaliste reisibiiroode ja
internetipOhiste agentide vahel on mérgatavalt suurenenud. Samas on endiselt suurel
hulgal turiste, kes ostavad reisibiiroodest valmispakette. Pakettide edasimiiiijad on aga
muutunud tiheks voimsamaks liiliks jaotuskanalite vorgustikus. Morrison (2002: 346-
347) on Oelnud, et pakettide edasimiiiijad planeerivad, valmistavad ette, turundavad ja
administreerivad reisipakette, kombineerides erinevate pakkujate tooteid ja teenuseid.
Kuid need edasimiiiijad tavaliselt aga ei miiii otse klientidele, vaid kasutavad selleks

taaskord reisiagente.

Kanali valiku osas on oluline asetada end kliendi rolli. Kuna turismitooted on enamasti
mittemateriaalsed, on vidga oluline roll informatsioonil. Enne ostu sooritamist, on
kliendil toote kohta olemas vaid hulk informatsiooni, mida on erinevatest allikatest
kogutud. Vahendajad ei anna informatsiooni mitte liksnes toote kohta, vaid ka selle
hinna, kvantiteedi, kvaliteedi, lisateenuste ja ostuvdimaluste kohta. Nendeks peamisteks
informatsiooni vahendajateks osutuvadki eelkdige reisibiirood, reisikorraldajad ja
internet. (Seaton, Bennett 2001: 152)

McCabe (2009: 194-195) on vilja toonud kaks kommunikatsioonistrateegiat, mis
aitavad organisatsioonidel edastada spetsiifilisi sonumeid. Nendeks on tdukestrateegiad
(push strategies) ja tombestrateegiad (pull strategies), mis koondavad endas erinevaid

jaotuskanaleid. Toukestrateegiad viitavad toodete ja teenuste kanalite vorgustikule.



Strateegia holmab endas suhtlusi, mis on suunatud vahendajatele. Strateegia alla
kuuluvad reisikorraldajad, hotelliomanikud ja transpordi pakkujad, kes koostavad
pakette, mida nii-oelda tougatakse edasi vahendajate kanalit mooda. Selle strateegia
vadrtus seisneb selles, et tavaliselt on seesuguste vahendajate maine tarbijate seas juba
kujunenud heaks ja usaldusvidirseks. Toukestrateegia ndidetena v3ib siinkohal tuua
erinevad messid, laadad ja niitused, eelkdige rahvusvahelisel tasandil. Toukestrateegial

on keskseks tegevuseks personaalne miitik.

Tombestrateegiad on suunatud eelkdige ldpptarbijatele ning sonumi eesmérgiks on
informeerimine, meeldetuletamine ja veenmine. Eesmérgiks on suunata inimesi
konkreetsetele tegevustele. Néidetena voib tuua reisikorraldaja kiilastamise, brosiiiiri
tellimise, kodulehekiilje kiilastamise voi kontakteerumise e-kirja teel. (McCabe 2009:
195) Oige turunduskanali ja strateegia valik on turismiettevdtte jaoks sama oluline, kui
oma turundussdnumi koostamine. Turundussdnum peaks ettevottel olema pdhjalikult
labimdeldud ja koostatud vastavalt organisatsiooni eesmérke ja sihtturge silmas pidades.
Jargnevalt toob t00 autor vélja turundussdnumi disainimise faktorid ning sonumi

omadused.

Lancaster’i ja Reynolds’i (2002: 124) jargi on organisatsioon korraga nii

turundussonumite saatja kui vastuvotja. Saatjana peab ettevote suutma konkureerivas

keskkonnas veenda tarbijaid ostma ettevotte tooteid, selleks et saavutada kindel

kasumildvi. Vastuvdtjana peab organisatsioon sobitama end vastavalt turule, selleks et

kohandada oma sOonumid vastavalt sihtturgudele ja turu olukorra muudatustele ning

kasutama dra uusi suhtlemisvoimalusi. Holloway (2004: 201) jargi peaks tarbijateni

sonum joudma kolmel erineval tasemel:

1. Kkognitiivne — tarbijad peavad olema teadlikud tootest ja saama aru, mida see neile
pakub.

2. tundeline — tarbijad peavad sdnumile vastama emotsionaalselt, uskuma seda ja
tundma poolehoidu.

3. kaitumuslik — sdnum peab tarbijaid panema kéituma vastavalt sellele, mida nad on

Oppinud; lithidalt peab sdonum tarbijaid meelitama ostma.

McCabe’i (2009: 217-219) jargi peavad turundussonumid joudma sihtgruppideni ja

jitma piisavalt siigava mulje, et ldbida informatsioonitulva, sh erinevaid sonumeid,
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mida inimesed kuulevad igapédevaselt. Samuti peavad sonumid vastama ndudluse
védrtustele ja soovidele ning olema vastuvoetavad suurtes segmendigruppides, kus
oleksid ka potentsiaalsed ostjad. Isegi kui turundussonum on suurepidrane, ei tasu see
ennast &dra, kui see ei joua Oigete inimeste ja sihtgruppideni digetesse kohtadesse digel
ajal. Sel juhul ei saa sonum sobilikku vastukaja. Seetottu on oluline turundajatel meeles
pidada, et sonum peab olema maérgatav sihtgrupi poolt, olema meeldejdav ja
tegutsemisele suunav. Lisaks peab sonumil olema veetlus, et jouda sihtgrupini,
spetsiifilisus ja sobilik alatoon. Kotler jt (2010: 365) on mérkinud, et sdnum peab

samuti dratama tihelepanu, tekitama huvi, dratama soovi ja drgitama tegutsemisele.

Sonumi disainimisel tuleb arvestada nelja faktoriga: sonumi allikas, sdnumi meeldivus,
kasutatav  kanal ja sihtrihm. SOnumi allikas on oluliseks faktoriks selle
usaldusvairsusel, mis omakorda on moddapddsmatu efektiivseks
turunduskommunikatsiooniks. Sonum saab olla tdsiseltvoetav mitmel moel. Niiteks on
oluline sdnumi edastamine suust-suhu. Tarbijad votavad tihti arvesse oma sugulaste voi
tuttavate arvamusi ning see ajendab neid ostma. Kui soovitusi tuleb vdorastelt, vajavad
tarbijad muid omadusi, mille alusel hinnata usaldusvddrsust. Samuti suurendab
usaldusvéadrsust juba eelnevalt mainitud eksperdi arvamus ning samuti ka tuntud ja
tunnustatud isikute soovitused. Seepérast kasutatakse reklaamides tihti kuulsaid inimesi
nagu sportlasi ja muid avaliku elu tegelasi. Turismis on samuti ndha seesuguseid
sonumite mojusid tarbijatele. Niiteks sihtkoha valikul langetatakse tihti otsuseid selle
alusel, kus on puhkamas kdinud mitmed kuulsused. Sonumi usaldusvédrsust mojutab ka
selle meeldivus. On oluline, et sonumi edastajaks oleks inimene, kellega tarbija saab
end samastada, kes on vahetu ja loomulik ning hea huumorisoonega. (Holloway 2004:
203-204)

Sonum saab olla meeldiv kahel moel — ratsionaalne vOi emotsionaalne meeldivus.
Ratsionaalne sdonum voib olla iiles ehitatud niiteks madalatele hindadele voi tidpsusele
ning emotsionaalne sdonum voib olla seotud niiteks turvalisusega. (1bid.: 204) McCabe
(2009: 223) toob vilja, et organisatsiooni peamiseks kiisimuseks ongi, kas vajadus on
esitleda funktsionaalset tootele voi teenusele orienteeritud informatsiooni vdi on vaja
dratada tarbijate tdhelepanu emotsionaalsete aspektide abil. Samas tuleb silmas pidada,

et ratsionaalsed sonumid é&ratavad rohkem korgemalt haritud inimeste tdhelepanu, kui
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emotsionaalsed sonumid. Eelkdige on sonumi eesmérgiks siiski esitleda ettevotte

tooteid voi teenuseid parimast kiiljest. (Holloway 2004: 204-205)

Sonumi koostamisel, peaks eelnevalt 1dbi motlema kolm kiisimust: mida delda (sonumi
sisu), kuidas Oelda seda loogiliselt (sonumi struktuur) ja kuidas anda sdnumit edasi
stimboolselt (sdnumi formaat). SGnumi sisu edastamiseks v3ib kasutada juba eelnevalt
mainitud emotsionaalset vOi ratsionaalset ldhenemist. Samas saab kasutada ka moraalset
lahenemist, mis on seotud nditeks keskkonnaprobleemide parandamisega,
vordoiguslikkusega, abivajajate  aitamisega ja  rassidevaheliste  probleemide

vihendamisega. (Kotler jt 2010: 367)

Sonumi formaadis tuleb 1dbi mdelda kdik olulised detailid ja elemendid. Samuti voib
sonum olla kujundatud selleks, et luua teadmisi organisatsioonist, brandist vdi iiritusest
ning tuua selle olemasolu sihtturgudeni. Mitmete lisaatribuutide kasutamine sdnumis on
turismis eriti teretulnud. Oluline on kasutada erinevaid pilte, mis véljendavad hdid
emotsioone, samuti muusikat, kultuurilisi tegevusi, seikluslikke tegevusi, toitu ja jooki.
(Holloway 2004: 222-224) Selleks, et sonumi formaati paremini planeerida on
esmajirjekorras oluline otsustada konkreetse meediakanali iile, kus sdnumit edastama
hakatakse. Sealjuures on oluline tutvuda reklaamimise aspektidega ning erinevate

meediakanalite plusside ja miinustega, mida on késitletud jargnevas peatiikis 1.2.
1.2. Reklaamimine ja erinevad meediakanalid

Kéesolevas alapeatiikis toob autor vélja reklaamimise moiste, selle eesmérgid ja eduka
reklaamimise protsessi. Lisaks kirjeldatakse levinumaid meediakanaleid, mille kaudu
ettevotted end reklaamivad. Turismiettevotete seisukohalt olulise kanalina kirjeldab

autor ka personaalset miiiiki, tuues vélja selle eesmargid ja kasulikkuse.

Turundussonumeid saab parimal viisil edastada erinevate reklaamikanalite kaudu.
Reklaamimine on McCabe’i (2009: 208-210) moiste kohaselt konkreetne
turunduskommunikatsiooni vorm, mis keskendub organisatsiooni toodete ja teenuste voi
muude oluliste sonumite tdhelepanu esile toomisele turul. Reklaamil on erinevaid vorme
ning see peaks olema suunatud konkreetsetele soovitud sihtturgudele. Kolb (2006: 237)

on markinud, et reklaami saab defineerida kui tasulist edustust, milleks kasutatakse kas
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trikki- vOi televisioonimeediat, et edastada turundussonumit, mis identifitseerib

teenusepakkujat.

McCabe’i (2009: 210) jargi on mitmed reklaami kaudu edastatavad sdonumid moeldud
eelkdige organisatsiooni kohta informatsiooni jagamiseks ja tdhelepanu dratamiseks.
Peamine reklaamimise eesmirk praegustel turgudel ei ole iiksnes miiiigi suurendamine,
vaid tarbijakditumise parandamine toodete suhtes. Reklaamide eesmérke on Morrison
(2002: 393) jaotanud ka kolme kategooriasse: informatiivne, veenev ja meeldetuletav
reklaam. Informatiivse reklaami eesméarkideks on eelkodige teadlikkuse loomine, toodete
vOi teenuste omaduste selgitamine, hinnamuutustest informeerimine, valede arusaamade
parandamine, uute sihtturgude haaramine, tarbijate hirmude véhendamine, ettevotte
imago kujundamine v0i parandamine. Veenev reklaam {iritab suurendada tarbija
eelistusi ja lojaalsust organisatsiooni toodete voi teenuste osas, julgustada tarbijaid
loobuma konkurentide toodetest, veenda tarbijat ostu sooritamises praegu voi tulevikus
ning muuta tarbijate ettekujutusi toodete voi teenuste kvaliteedist. Meeldetuletava
reklaami peamisteks eesmérkideks on aga eelkdige tuletada klientidele meelde ettevotte

toodete vdi teenuste olemasolu ja unikaalsust ning kust ja kuna on vdimalik tooteid osta.

Edukas reklaamimine peaks tarbijaid viima ldbi kuue-faasilise protsessi (McCabe 2009:

210):

1. Teadlikkus — eelkdige uute toodete ja teenuste voi uuenenud brandi puhul.

2. Moistmine — olles juba teadlik tootest voi teenusest, tarbijad tutvuvad sellest
saadavate kasudega.

3. Heakskiit — potentsiaalsed kliendid peavad olema kindlad, et toode voi kogemus
vastab nende tingimustele ja vajadustele.

4. Eelistus — toode vdi teenus peab potentsiaalsete klientide jaoks olema piisavalt
slimpaatne ja vastuvoetav, mistottu kliendid seavad selle oma alternatiivide hulgas
eelistatuna esikohale.

5. Ost — klient ostab toote vdi teenuse.

6. Tugevdus — klient tunneb veenvalt, et tema otsus oli dige ja tulemused saavad olema

vOi on positiivsed.

Kui organisatsioonil on 1dbi m&eldud ja koostatud oma turundussdonum, mida tahetakse

potentsiaalsetele vOi olemasolevatele klientidele edastada, jargneb olulise sammuna
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meediakanali valik. Meediakanali valikul tuleks ldhtuda sellest, milliseid tarbijaid
tahetakse haarata, missugune on inimeste arv ja meediakanalite kasutus segmendis.

Lisaks tuleb arvestada ka strateegia pdhimotte ja eesmarkidega ning reklaami eelarvega.

(McCabe 2009: 214)

Turismiettevotted peavad otsustama, kui suurt hulka inimesi peaks nende reklaam
puudutama, sealjuures arvestama, kui suuri kulutusi nad on voimelised tegema.
Teadatuntud ja laialt kasutatavateks meediakanaliteks on nditeks ajalehed, ajakirjad,
otsepostitused, raadio, internet, televisioon, véilireklaamid ja bénnerid, niitused ja
messid jt. McCabe (Ibid.: 215) on vilja toonud mdningaid kanalite valikuid, mis voiksid
olla kasulikud eelkdige turismisektoris — kampaaniad, nditused ja workshop-id,
triikimeedia, uudiskirjad ja otsepostitused, e-uudiskirjad ja veebipdhine reklaam,
brosiilirid, tutvustusreisid ning otsemiiiik. Kéesolevas t60s keskendutakse pigem

traditsioonilistele ja laialt kasutatavatele meediakanalite kirjeldusele.

Jirgnevalt kirjeldatakse pohjalikumalt moningaid levinumaid meediakanaleid. Uheks
levinumaks reklaamimise vahendiks on triikkimeedia kasutamine, eelkdige ajalehed ja
ajakirjad. Enim kasutatavateks on veel raadio, televisioon ja interaktiivne meedia.
Ajalehereklaami eeliseks on eelkdige asjaolu, et see ilmub enamasti iga pédev ning
paljud inimesed tellivad seda endale koju. Seega saab ajalehes kasutatavat reklaami
korrata tihti ning see muutub meeldejddvaks. Kuigi ajalehereklaami kulud on iisna
madalad, mojutab see ka reklaami kvaliteeti ja eluiga. Reklaam peaks olema piisavalt
suur ja mérgatav, et paista silma. Oluliste siindmuste ja uudiste kajastamise vahele
voivad reklaamid lihtsalt dra kaduda. (Morrison 2002: 409-410)

Vastupidiselt ajalehtedele, pakub ajakirja reklaam paremat kvaliteeti ja vérvilisust.
Samuti on ajakirjaga lihtsam jouda konkreetsemate sihtrithmadeni, sest tavaliselt on
ajakiri suunatud kindla huviga inimeste riihmale. Ajakirjal on ka pikem eluiga, eelkdige
seetottu, et need ilmuvad harvem, kui ajalehed ning mitmed lugejad voivad olla ka no
,kogujad*“, kes ladustavad olemasolevaid ajakirju. (Holloway 2004: 273-274) Samas on
ka ajakirja reklaamil miinusteks asjaolud, et reklaam voib jadda mérkamatuks ning
selles ei saa kasutada piisavalt emotsioone, liikuvust ja huumorit. Kuna ajakirja

kvaliteet on mérgatavalt parem kui ajalehel, on ka selle kulud suuremad. Samuti ei

14



pruugi ajakirjareklaam jouda soovitul hulgal inimesteni, seda ka rahvusvahelisel

tasandil. (Morrison 2002: 413-414)

Televisiooni peetakse tdnapdeval aga liheks veenvaimaks meediakanaliks, sest selle
reklaami kaudu saab edastada vaatajale lihekorraga nii helisid kui pilte. Samuti jouab
televisioonireklaam véga suure hulga vaatajateni ka rahvusvahelisel tasandil. Reklaamil
on suur veenmisvOime eelkdige seetdttu, et kasutatakse palju huumorit, emotsioone
ning ka kuulsate inimeste ja ekspertide arvamusi. Televisioonireklaami saab eetrisse
lasta vastavalt nendel aegadel, mil potentsiaalsete vaatajate hulk on suurim. Puuduseks
on aga asjaolu, et televisioonireklaam on madrgatavalt kallim, kui mitmed teised
meediakanalid. Samuti on reklaamid tavaliselt liihikesed ning nende lithiduse tottu ei
saa ka televisioonis edastada suurel miiral detailset informatsiooni. Mitmete vaatajate
jaoks on reklaamid tihti ka tiilikad ja ebameeldivad, mistdttu vahetatakse

reklaamipauside ajal telekanalit. (Ibid.: 416-417)

Interaktiivse meediareklaami all moistetakse reklaami, mida vahendatakse interneti
kaudu — nii arvuti kui mobiiltelefoni kaudu. Internetireklaami vdimalused on suured
ning vOimaldavad haarata vdga suuri tarbijagruppe kohalikul ja ka rahvusvahelisel
tasandil. Internetireklaamis on levinumateks vahenditeks bénnerite kasutamine
kodulehekiilgedel, uudiskirjade saatmine tarbijate meiliaadressidele, sonumite saatmine
mobiiltelefonidele ja paljud muud vahendid. (Holloway 2004: 276) Internetireklaami
puhul on suureks eeliseks asjaolu, et seda saab Kiirelt ja lihtsalt muuta ning selle kulud
on madalad. Samuti on internetis olev reklaam kattesaadav igal ajal ning turundajatel on
kindel iilevaade, kui paljud inimesed on reklaami nidinud. Heaks asjaoluks on ka see, et
olles reklaami nédinud, on tarbijal voimalik internetist koheselt otsida lisainformatsiooni
teenusepakkuja kohta. Puudusteks voib pidada interneti vihenenud usaldusvéérsust ja
privaatsustingimusi. Samuti on internetis kéttesaadav informatsioon nii mahukas, et

teatud reklaamid voivad jadda markamatuks. (Morrison 2002: 422-423)

Eelnevalt kirjeldatud meediakanalite kasutamine on tlihe turismiettevotte jaoks kindlasti
adrmiselt oluline ja vajalik eelkdige kindlate sihtriihmadeni joudmisel. Samas on aga
iiheks efektiivseimaks miiiigi- ja turundusvdimaluseks personaalne miiiik, mida
turismisektoris kasutatakse. Pike (2008: 281) on maérkinud, et personaalne miiiik on

eelkdige efektiivne, sest teenusepakkuja saab saavutada vahetu kontakti oma
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potentsiaalsete klientidega. Personaalse miiiigiga saavad turismiettevotted tegeleda
erinevatel suurematel ja vidiksematel messidel, laatadel, viljapanekutel ja niitustel.
Peamiste messidel ja nditustel osalemiste eesmirkidena on McCabe (2009: 251) vilja
toonud:

- uute toodete tutvustamine;

- uute kontaktidega tutvumine tootearenduse eesmargil;

- konkurentide pakutavaga tutvumine;

- uute trendide ja turumuudatustega tutvumine.

Samuti on messidel osalemine kasulik, sest ettevOtetel avaneb vdimalus haarata laia
sihtgruppi ja suhelda potentsiaalsete uute klientidega. Lisaks saavad turismiettevotted
koguda informatsiooni oma konkurentide kohta ning teha samaaegselt ka
mitteformaalset turu-uuringut ja koguda tagasisidet enda tegevuse kohta. Suheldes
klientidega messi ohkkonnas, on ettevotetel parem voimalus luua personaalsemaid ja
pikaajalisemaid suhteid. (McCabe 2009: 251-252) Samas peavad turismiettevotted
arvestama sellega, et messil osalemine on ressursimahukas tegevus ning sellel osalemise

eesmark tuleks eelnevalt pohjalikult 14bi mdelda.

Eelnevates peatiikkides toodi vélja turunduse olemus ning eelkdige kaésitleti
pohjalikumalt turundussonumite ja turunduskanalite teoreetilisi lédhtekohti ning
omadusi. Kirjeldatu on vajalik kédesoleva t66 eesmargi tditmiseks. Jargnevas alapeatiikis
tuuakse vilja turismitoote olemus ning kirjeldatakse segmentimisprotsessi, mis on
vajalik pereturisti sihtriihma maééiratlemiseks. Samuti tuuakse vilja perede vajadused

puhkusel olles.

1.3. Segmentimine ja lastega pere kui sihtrihma vajadused

puhkusel olles

Kéesolevas alapeatiikis kirjeldab autor esmalt turismitoote ning perepuhkuse mdisteid.
Selleks, et selgitada paremini kéesoleva t00 sihtriihma on autor kirjeldanud ka
turunduses segmentimisprotsessi, tuues vilja selle kasulikkuse ja voimalused. Lisaks on
peatiikki koondatud perekonna kui sihtrithma vajadused puhkusel viibides, kasutades

erinevates uuringutes kajastatud informatsiooni.

16



Turismitoote iihe vdimaliku definitsioonina on Holloway (2004: 15) méirkinud, et
turunduse seisukohalt ei tdhenda toode vaid materiaalseid objekte, vaid ka koike muud,
mida tarbijatele pakutakse selleks, et rahuldada nende vajadusi ja soove. Hayward jt
(2005: 10) on 6elnud, et turismitooted voivad votta mitmeid erinevaid vorme, ndideteks
on siinkohal erinevad ringreisid, ekskursioonid ja muud teenused. Ka nemad on
markinud, et turismitooted on enamasti mittemateriaalsed ning neil on ka suur kaduvus
ehk liihike eluiga. Lisaks on turismitooted enamasti standardiseerimata ehk koik tooted
on erinevad ning nende erilisus seisneb ka selles, et turismitoodet ei saa eelnevalt

katsetada, vaid toote voi teenusega kaasneb enamasti uus ainulaadne kogemus.

Pereturismitoodetena saab samuti kisitleda eelkdige mittemateriaalseid teenuseid ehk
teisiti 6elduna erinevaid tegevusi, mida pered puhkusel olles teevad. Mitmed autorid on
defineerinud eraldi pereturismi ja perepuhkust. Schanzel’i jt ,, Family Tourism:
Multidisciplinary perspectives“ (2012: 3) pereturismi temaatilises kogumikus on vélja
toodud definitsioon perepuhkusele: kindla eesmirgiga aeg, mida pere veedab koos,
erinevaid 10busaid, kuid ka konflikte tekitavaid ja kompromisse ndudvaid tegevusi

tehes, mis erinevad nende igapéeva rutiinist.

Turismiettevotte jaoks on oluline méadratleda enda jaoks kindlad sihtriihmad, kellele
oma tooteid ja teenuseid suunata. Selleks, et mdista paremini kdesoleva to6 sihtrithma,
on autor pidanud vajalikuks kirjeldada turunduses segmentimisprotsessi. Autor toob
vélja segmentimise kasud, efektiivse segmentimise voimalused ning kirjeldab ldhemalt

demograafilist segmentimist, mis on oluline kdesolevast teemast ldhtuvalt.

Turunduses on tegevusi, mis on koigile iiheti mdistetavad ning kasulikud oma
potentsiaalsete klientideni joudmiseks. Uheks vajalikuks tegevuseks on oma turu
segmentimine, et teada saada potentsiaalne sihtriihm, kellele oma turundustegevusi
suunata. Turu segmentimine on protsess, mille kdigus jaotatakse kogu turg kindlateks
identifitseeritavateks ja moodetavateks gruppideks, kes jagavad samu tunnuseid ja
vajadusi ning kelle kditumised ja reaktsioonid kindlate toodete ning teenuste o0sas
voivad olla sarnased (McCabe 2009: 147). Seaton ja Bennett (2001: 30) on markinud, et
segmentimine on vajalik, sest isegi suured turismiorganisatsioonid suudavad harva

voimaldada endile turundusprogramme, mis vastaksid kogu turu vajadustele.
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Raza (2005: 14) on vilja toonud turu segmentimise neljakordse kasu. Esiteks voimaldab
see olenemata organisatsiooni suurusest, maksimeerida olemasolevaid eelarveid,
spetsialiseerudes kindlatele vdiksematele turuklastritele. Teiseks voimaldab kindlatele
turgudele segmentimine olla organisatsioonil paremal positsioonil, mairkamaks
turuvdimalusi. Kolmandaks saab ettevote kohandada oma tooteid ja teenuseid kindlatele
segmentide vajadustele, sealjuures luues ka tugevamat positsioonimis- ja
konkurentsieelist. Ning viimasena on segmentimine kasulik, sest sel juhul on ettevdtte

turundusprogramm rohkem fokuseeritud.

Lancaster ja Reynolds (2002: 73) on vélja toonud efektiivse segmentimise vdimalused,

mille jérgi peaksid segmendid olema:

- Moddetavad. Segment peaks voimaldama identifitseerida, kes segmenti kuuluvad
ning kui palju potentsiaalseid kliente on igas grupis.

- Kittesaadavad. Turundajad peavad olema vdimelised joudma oma sihtturgudeni 14bi
turundustegevuste.

- Mahukad. Segmendid peaksid olema piisavalt suured, et oleksid voimelised olema
eraldiseisvad sihtturud.

- Téhendusrikkad. Segmentidel peavad olema erinevad eelistused ja vajadused ning

erinevad kéitumised ja vastukajad turundussaavutustele.

Klientide segmentimisel on mitmeid erinevaid vdimalusi. Uheks efektiivseks
vdimaluseks on grupeerimine kindlate tunnuste alusel. Uheks vdimaluseks on
segmentimine demograafiliste tunnuste alusel. McCabe’i (2009: 148) jargi kuuluvad
demograafiliste tunnuste alla vanus, sugu, geograafiline regioon, perekonnaseis ja
perekonna suurus, haridus, rass, rahvus, kultuur, amet voi sotsiaalne klass ning
seksuaalne orientatsioon. Demograafilise segmentimise jdrgi kuulub kéesoleva t66

uuritav sihtrithm just sellesse gruppi.

Kéesoleva t60 sihtriihmana késitletakse Bowden’i ja Greenberg’i (2009: 20) jérgi
selgitatud traditsioonilist nukleaarset peremudelit, kuhu kuuluvad kaks abielus vanemat
ning nende alaealised lapsed. Ka Carr (2011: 8) on viitnud, et nukleaarne
perekonnamudel on seesugune, kuigi see on tdnapdevases lhiskonnas muutumas.

Mitmed turismiettevotted teevad oma pakkumisi peredele just seda mudelit silmas
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pidades, mistottu on edaspidi ka kéesolevas t60s perekonna kisitlemisel silmas peetud

nukleaarset perekonna mudelit.

Jargnevalt késitleb autor perekonna kui sihtrithma vajadusi, selle kdigi liikmete vajadusi
arvesse vottes. Tuuakse vélja erinevate autorite seisukohti nii vanemate kui ka nende
laste puhkuse motivatsioonidest ja soovidest. Lisaks toob t66 autor vilja erinevaid
labiviidud uuringuid, kus on analiiiisitud nii laste kui tdiskasvanute eelistatud tegevusi

puhkusel viibides.

Webster (2012: 144-147) mérgib, et ddrmiselt oluline on kaasata lapsi ja noori puhkuse
otsustusprotsessi, kuna just nemad on tulevased turistid, kes lapsepdlves kogetud
puhkuste pohjal saavad otsuseid teha ka enda tdiskasvanueas. Kui turismisektor tahab
saavutada seda, et nende turistid tulevad sihtkohta voi ettevottesse tagasi, tuleks mdelda
sellele, et votta enda sihtrithmaks just lapsed ja noored turistid. Mitmed uuringud on
ndidanud, et lapsed suudavad suuresti mdjutada oma vanemaid, otsustades nende
puhkuse sihtkoha iile. Laste soove voetakse arvesse, sest ei taheta neile pahameelt

valmistada.

Webster (Ibid.: 148) mirgib ka, et lastele ja noortele on lihtsam edastada
turundussdnumeid, kuna nad omandavad uut informatsiooni kiirelt ja hdlpsalt. Veel tiks
voimalus laste kaasamisel turundusse, on pakkuda neile eksperimentaalseid kogemusi
mitmesuguste aktiivsete tegevuste ndol, mis aitaksid otsustusprotsessile efektiivselt
kaasa. Samuti on laste jaoks oluline dppimine lébi aktiivsete tegevuste. Seda taktikat
saaksid samuti turundajad hésti dra kasutada, pakkudes niiteks erinevates sihtkohtades
voimalusi tutvuda kultuuri ja ajalooga 1dbi ménguliste tegevuste. Lastele turundades,
olekski eelkdige oluline, pakkuda neile loomingulisi ja dpetlikke tegevusi, mis oleksid

tihtaegu nii aktiivsed ja mingulised, kui ka arendavad.

Backer ja Schédnzel (2012: 109-110) viisid ldbi uuringu, kus taheti teada peamisi
pOhjuseid, miks inimesed otsustavad minna perega puhkusereisile. Uuringu eesmark oli
teada saada, kas perepuhkusele minnakse stressi vihendamiseks ning millised on teised
olulised ajendid just perepuhkuse kasuks otsustamisel. Uuringu tulemustest selgus, et
kdige enam otsustatakse perepuhkuse kasuks eelkdige seetdttu, et veeta aega koos oma

perega. Koos perega aja veetmine oli vastanute jaoks ddrmiselt oluline, sest vastajate
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protsent oli peaaecgu sada. Sellele jargnenud pohjustest toodi lisaks vilja ka uute

tegevuste harrastamist, stressist vabanemist ja asjaolu, et puhkus on oluline osa elust.

Carr (2011: 22) on mitmete uuringute pohjal Kirjeldanud, miks on oluline, et pere
veedab oma vaba aega koos: pere iihine vaba aeg suurendab positiivset suhtlemist
pereliikmete vahel, nii 6dede-vendade kui ka vanemate ja laste vahel. Sellele teemale on
hakatud rohkem tdhelepanu pdoorama ka seetottu, et tdnapdevases lhiskonnas on
viahenenud just eriti perede iihine vaba aja veetmine ja suhtlemine. PShjuseks on
asjaolu, et vanematel on liiga vihe aega oma laste jaoks, seda peamiselt tiheda
toograafiku tottu. Seepdrast on tinapdeval oluline, et lapsed ja nende vanemad
veedaksid koos kvaliteetaega. Carr (Ibid.: 23) on defineerinud ka kvaliteetaja moistet
perekonnast ldahtuvalt: kvaliteetaeg on kindel periood, mis hdlmab endas konkreetseid
tegevusi ja kogemusi, mis véljendavad armastavat kéitumist, tihtekuuluvustunnet ja

hoolivust ning mis aitab eclkodige tugevdada perekonnavahelisi sidemeid.

Hartl ja Gram (2008: 235-236) on 1dbi viinud mitmeid uuringuid, kus on analiiiisitud,
mida eelkdige lapsed ootavad iihelt puhkusereisilt. Laste ja nende vanemate eelistused
on vidga erinevad. Peamine erinevus seisneb selles, et laste jaoks on peamine, et
puhkusereisil oleks voimalik tegeleda mitmete aktiivsete 10bu pakkuvate tegevustega.
Samad autorid (Ibid.: 240) viisid 1dbi uuringu, kus nii lastele kui tidiskasvanutele naidati
pilte erinevate puhkusekogemustega. Nende piltide seast pidid nii lapsed Kkui
tdiskasvanud valima vilja just need, mis nende jaoks seostuvad hea ja ihaldusvéirse

puhkusekogemusega, mida tahetaks ette votta millalgi tulevikus.

Tulemustest selgus, et laste eelistatud piltide seas olid populaarseimad pildid, millel oli
kujutatud erinevaid aktiivseid tegevusi ja tunnetuslikke kogemusi. Samuti eelistasid
lapsed pilte, kus oli kujutatud ihtekuuluvustunnet — koos perega mingisuguses
tegevuses osalemist. Lapsed eelistavad pigem tegevusi, millega nad suudavad end
samastada. Kokkuvaétlikult jareldati, et laste jaoks on oluline 10bus olemine ja aktiivne
tegevus, eelkdige eelistatakse tegevusi, mis on seotud veega. Tdiskasvanute eelistused
piltide osas erinesid laste omadest oluliselt. Enamasti eelistati puhkusepilte, kus oli
véljendatud 160gastumist, rahu ja vaikust, idiillilist maastikku, aga ka perekonna
koosolemist. Lobusaid ja aktiivseid tegevusi viljendavaid pilte eelistasid tdiskasvanud

aga vihem. (Ibid.: 243-248)
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Jareldustena voib markida, et igal perekonnaliikmel on omad eelistused puhkusereisi
osas. Seega peaksid turismiturundajad votma arvesse erinevas vanuses inimeste soove ja
ootusi, mis vastaksid nende soovitud puhkusekogemustele. Turismiettevotte teenuste ja
toodete arendamisel peaks silmas pidama seda, et tegevust oleks igale pereliikmele.
Lastel peaks olema voimalus tegeleda millegi aktiivsema ja miangulisemaga, samal ajal
kui vanemad saaksid nditeks rahulikult istuda ja juttu rddkida, ilma et lapsed vajaksid

pidevat jarelvalvet. (Hartl, Gram 2008: 250)

Carr (2011: 38-41) on samuti Kirjeldanud eraldi nii vanemate kui ka laste puhkuse soove
ja motivatsioone. Taiskasvanute peaeesmirk puhkusele minnes on pdgenemine
igapdevarutiinist ja toost. Soovitakse eelkdige puhata, 160gastuda ja vabaneda stressist.
Vanemate jaoks on perepuhkus oluline, sest tahetakse koos lastega veeta aega eemal
nende enda t66- kui ka laste koolimuredest ning luua koos uusi positiivseid méalestusi.
Samuti peavad vanemad perepuhkust oluliseks, sest see on parim voimalus luua
eelkoige lastele positiivseid uusi kogemusi. Lisaks on vanematel eesmargiks ka oma

laste harimine ning uute huvide ja hobide tekitamine 1dbi puhkusekogemuste.

Carr (Ibid.: 42-44) mirgib, et laste puhkusereisi soovid ja motivatsioonid varieeruvad
olenevalt vanusegrupist. Alla 5-aastastel lastel endil ei pruugigi olla kindlaid vajadusi
puhkusel olles, kuigi turismiettevotted peavad just suurt tdhelepanu podrama viikelaste
erivajadustele puhkusereisil viibides. Lapsed vanuses 5-12 tajuvad juba selgemini oma
kindlaid puhkuse motivatsioone, eelkdige seetdttu, et suheldakse teiste lastega ning
tutvutakse erinevate reklaamikampaaniatega. Peamisteks huvitavateks tegevusteks
puhkusereisil kujunevad sel vanusegrupil néiteks ranna- ja veetegevused ning Iobustus-

ja seiklusparkide kiilastamine.

Hilbrecht jt (2008: 547-556) viisid 1dbi uuringu, kus intervjueeriti 5-15-aastaseid lapsi
nende hiljutiste puhkusekogemuste osas. Lapsed rddkisid intervjuude ajal enamasti
koikidest aktiivsetest tegevustest, mida nad puhkuse ajal harrastasid. Tegevused olid
enamasti sportlikud, moned ka harivad ja kultuursed. Laste jaoks oli olulisim, et
puhkusel oleks 10bus ja saaks harrastada palju erinevaid tegevusi. Lisaks peeti oluliseks
koos perega aja veetmist, igapdevarutiinist védljumist ning uute kogemuste saamist.
Samas on Carr (2011: 44-46) mairkinud, et teismeeas olevatel lastel tekib rohkem

iseseisvuse vajadus ning pigem eelistatakse puhkusel tegevusi, mida saaks harrastada
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ilma vanemateta. Samuti ei paelu puhkusereisil enamikke lapsi harivad tegevused, mida
peetakse pigem igavateks.

Lehto jt (2012: 845-847) koostatud artikkel kajastas uuringut, mille fookus oli teemal,
millised tegevused suurendavad perekondade vahelist iihtekuuluvustunnet. Peamiste
tulemustena toodi vilja, et perede jaoks olid olulisimad need tegevused, mis aitasid
suurendada emotsionaalset suhtlemist ja kiindumust. Ka sellest uuringust selgus, et
perepuhkuse jooksul harrastatavate tegevuste valikul méngib suurt rolli laste vanus.
Kuni 12-aastaste lastega reisivad pered pooravad rohkem tdhelepanu sellele, et pere
teeks koos midagi 10busat ja arendavat, teismeliste lastega pered ei pea nii oluliseks
seda, et koik iiheskoos teevad midagi ning véikelastega perede jaoks on olulised tihised
tegevused kiindumuse suurendamise nimel. Paljud vastajad tdoid vélja sarnaseid
pdhjuseid, miks minnakse perega koos puhkusele: perega koos puhkamine on hea
kvaliteetaeg, perekonnaliikmed toetavad iiksteist ja tunnevad suuremat kiindumust

puhkusel viibides ning iihine reisimine muudab perekonnasidemeid tugevamaks.

Gram’i (2005: 8-16) artiklis, viidi 1dbi uuring Saksamaa ja Taani perede seas
intervjuude abil, kus intervjueeritavate seas olid pered, kuhu kuulusid lapsed vanuses 0-
11 aastat. Peredelt uuriti samuti nende puhkusekogemuste kohta, sealjuures kiisitleti
eraldi nii lapsi kui nende vanemaid. Vanemate jaoks oli kdige olulisem oma laste
onnelikuks tegemine erinevate tegevustega. Mitmed vanemad pidasid vdga oluliseks
koos lastega aja veetmist, kuid samas oli vanemate jaoks iiheks parimaks ajaks, kui
lapsed olid omaette ning vanemad said ka iseseseisvalt nautida oma puhkust. Vanemad
peavad oluliseks iihtaegu nii oma laste kui iseenda vajadusi puhkusel olles. Nagu
eelnevatest uuringutest ja ka kirjandusest selgus, on laste jaoks siiski peamiselt oluline

aktiivsete ja lobusate tegevuste harrastamine kogu puhkusekogemuse jooksul.

Pere iihine puhkusereis on oluline eelkdige selleks, et pereliikmete vahel siiliks
tihtekuuluvustunne ning tehtaks koos erinevaid 10busaid, aktiivseid ja arendavaid
tegevusi. Samas tuleb puhkusele minnes arvestada kogu pere vajadustega — nii laste kui
nende vanemate omadega. Laste ja tdiskasvanute puhkuse soovid ja motivatsioonid
voivad olla véga erinevad, sest laste jaoks on peamine, et oleks 10bus, ménguline ja
aktiivne. Samas vanemad peavad oluliseks just rahulikku 166gastust ning pere tihiseid

tegemisi.
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2. PERETURISMITOODETE TURUNDAMINE
VALISTURULE LOUNA-EESTI TURISMIETTEVOTETE
NAITEL

2.1. Valisturgudele orienteerunud pereturismiettevotted Louna-

Eestis

Kéesolevas alapeatiikis analiiiisitakse Louna-Eestit kui turismisihtkohta lastega perede
sihtrihmale ning véliskiilastajate huvi piirkonna vastu. Samuti Kirjeldatakse
pohjalikumalt Louna-Eesti kuue maakonna turismiettevotteid, kelle toodete ja teenuste
arendamisel on enam téhelepanu pooratud lastega peredele ning kes on huvitatud oma

toodete turundamisest valisriikidele.

Louna-Eesti koosneb kuuest Eesti maakonnast — Jogevamaa, Tartumaa, Pdlvamaa,
Viljandimaa, Valgamaa ja Vorumaa. Iga maakonda peetakse omamoodi eriliseks ja
kiilastamisvadrseks. Louna-Eesti Turismiarengukavas aastani 2020 (2009: 19) on vilja
toodud, missugustest vélisriikidest kiilastavad maakondi enim turiste. Niiteks
Jogevamaa on ndidanud kasvavat trendi just véliskiilastajate arvu, eelkdige soomlaste
0sas. Polvamaad armastavad kiilastada mitmed Lé&ti, Venemaa ja Poola turistid.
Tartumaa on aga vaieldamatult koige atraktiivsem piitkond ning erinevate
viliskiilastajate huvi selle maakonna vastu on suurim. Valgamaa on populaarne eelkdige
Léti ja Soome turistide seas, seevastu Viljandimaal voib kohata eelkdige Soome, Rootsi

ja Saksa turiste. Vorumaad kiilastavad aga eelkdige Liti, Leedu ja Poola turistid.

Autor koostas Statistikaameti andmete jargi tabeli, kus on vilja toodud, millistest
vilisriikidest 66bis enim turiste igas Louna-Eesti maakonnas (vt tabel 1). Tabelisse on

koondatud 2010-2012. aasta andmed 60bimiste arvude kohta ning autor toi vilja need
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kolm riiki, kust 66bimisega kiilastajaid oli igas maakonnas kdige rohkem. Uldiselt vdib
jareldada, et koige enam OO0bimisega viliskiilastajaid tuleb Louna-Eestisse Soomest,
Venemaalt, Létist ning lisaks ka Saksamaalt ja Rootsist. Vorreldes 2010. aastaga, on
2012. aastal iildjuhul kasvanud 66bimiste arv peaaegu igas maakonnas. Vdhenenud on
rootslastest viliskiilastajate osakaal. Mérgatavalt on suurenenud vene turistide osakaal
Tartumaal ja soome turistide osakaal Valgamaal. Ka Litist tulevate turistide hulk on

pigem nididanud kasvavat tendentsi.

Tabel 1. Vilisturistide 66bimised Louna-Eestis riikide kaupa 2010-2012. aastal

(Statistikaamet; autori koostatud).

2010 _ 201"1 201g
Oobimiste Odobimiste Oobimiste
Maakond| Riigid arv Riigid arv Riigid arv
Jogeva | Soome 1143 | Soome 1488 | Soome 1873
Saksamaa 554 | Venemaa 536 | Venemaa 572
Lati 475 | Lati 371 | Liti 546
Polva Venemaa 4382 | Venemaa 11 712 | Venemaa 13 489
Soome 3069 | Soome 2402 | Soome 2712
Liti 444 | Lati 781 | Lati 1189
Tartu Soome 52 496 | Soome 57 468 | Soome 61 704
Saksamaa 12 774 | Venemaa 15 461 | Venemaa 23094
Venemaa 8990 | Saksamaa 12 572 | Lati 18 573
Valga Soome 14 339 | Venemaa 15934 | Venemaa 15 706
Venemaa 12783 | Soome 12 477 | Soome 15100
Rootsi 5526 | Rootsi 5220 | Rootsi 4600
Viljandi | Soome 5793 | Soome 5997 | Soome 5760
Saksamaa 959 | Rootsi 1022 | Saksamaa 1389
Lati 635 | Saksamaa 919 | Lati 1169
Voru Soome 3132 | Soome 3940 | Soome 4821
Venemaa 2427 | Venemaa 3010 | Venemaa 3471
Lati 1088 | Liti 1640 | Lati 2214
Mobiilpositsioneerimisuuringust ,,Sise- ja vilisturistid Louna-Eesti maakondades

ajaperioodil 1. november 2007 kuni 31. oktoober 2008 (2009: 2) selgus, et Louna-
Eestit kiilastas aasta jooksul iile miljoni vilisturisti. Ule 60% viliskiilastajatest kiilastas
piirkonda eelkdige suveperioodil. Kiilastajate péritolumaasid oli kokku 81, kuid
suurema osakaaluga riigid on jddnud aasta-aastalt samaks - Soome, Liti, Leedu,

Venemaa, Saksamaa ja vihem teised riigid.
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Igas maakonnas on huvitavaid turismiettevotteid, mis pakuvad erinevaid tooteid ja
teenuseid lastega perede vajadusi silmas pidades. Selliseid ettevotteid, kelle peamiseks
sihtrithmaks ongi lastega pered, on vihem, kuid mitmed organisatsioonid seavad perede
vajadusi korgele kohale ning on valmis vastu vOotma i{iha enam selle sihtrithma
esindajaid. T66 autor kasutas Louna-Eesti maakondade turismiettevotete kirjeldamiseks
Puhka Eestis kodulehekiiljel méargitud informatsiooni, autori praktika kéigus koostatud
Louna-Eesti turismicttevotete andmebaasi ja koikide maakondade turismiinfo
veebilehekiilgi. Uuringus osalevate turismiettevotete kirjeldamiseks kasutas autor

ettevotete kodulehekiiljel vélja toodud kirjeldusi ja andmeid.

Tartumaal on 2013. aasta martsikuu seisuga majutusettevotteid 89. Nende seast 25-s
ettevottes on olemas peretoad. Erinevaid muuseumeid ja vaatamisvédrsusi, mis ootavad
eelkdige lastega peresid endid kiilastama on 12 ning aktiivset puhkust saavad pered
Tartumaal veeta samuti 12-s asutuses. Tartumaa turismi kodulehekiiljel on olemas eraldi
ka perepuhkuse kategooria, kust leiab tdpsemat informatsiooni aktiivsete tegevuste ja
atraktsioonide kohta (Visittartu 2013). T66 autor on Tartumaa ettevOtete seast vilja
valinud neli turismiettevdtet, kelle tiheks peamiseks sihtrithmaks on lastega pered ning
kes on huvitatud ka vilisriikidele turundamisest. Nendeks on AHHAA Teaduskeskus,
Jadaja Keskus, Tartu Seikluspark ning Tartu Ménguasjamuuseum, keda autor jargnevalt

tdpsemalt kirjeldab.

Tartu kesklinnas asuv AHHAA Teaduskeskus on Baltimaade suurim ja moodsaim, mis
avas oma uksed praeguses asukohas 2011. aastal. Teaduskeskuses on kiilastajatel
voimalik katsetada né ,.kded-kiilge* eksponaate, vaadata iga poole aasta jarel uut ajutist
naitust, kiilastada teadusteatri etendusi, vOtta osa toOtubadest, vaadata
planetaariumietendusi ja ostelda Eesti suurima valikuga teaduspoes. Samuti saab
AHHAAS pidada siinnipédevi, rentida ruume koosviibimisteks, tellida teadustiritusi ning
rentida erinevaid eksponaate. Teaduskeskus ootab kiilastama just eelkdige lastega
peresid ning lasteaedade ja koolidpilaste gruppe. Teaduskeskuse peamisteks klientideks
on lisaks eestlastele ka vidga suur osa latlasi. AHHAA kodulehekiiljel saab
informatsiooni lugeda nii eesti, inglise, soome, léti kui ka vene keeles. (Teaduskeskus

AHHAA Tartus 2013)
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2012. aastal avati Tartumaal Saadjarve dares Jadaja Keskus. See on keskkonnaharidus-
ja kiilastuskeskus, milles on populaarteaduslik jddaja motestamine {ihendatud
meelelahutusega. Ekspositsioonide eesmargiks on anda iilevaade jadaja tekkepohjustest
ja mdjust nii kogu maailmale kui Eestile. Jddaja Keskuses on lastele méngukoobas, kus
saab teha arheoloogilisi viljakaevamisi, tidiendada koopajooniseid, mingida jddaja
loomadega ja vaadata multifilmi. Lisaks saab keskuses rentida seminariruumi, kinosaali,
oppeklassi voi ka kogu maja. Suvisel perioodil on voimalus votta ette looduslik
parvereis keskuse juures asuval Saadjirvel. Kodulehekiiljel on vodrkeelte valiku seas

eesti, vene ja inglise keel. (Jadaja Keskus 2013)

Tartu Seikluspark avati 2012. aasta suvel. Pargis on erineva raskusastmega seiklusrajad.
Esimene rada algab dpperajaga, kus instruktori juhendamisel tutvustatakse varustust ja
ohutusndudeid. Teine rada sobib samuti algajale, kuid miks mitte ka kogenenumale
seiklejale ning kolmas rada nduab juba rohkem vastupidavust ja tasakaalu. Eraldi on
kaks laste seiklusrada, kus on erinevad takistused ja trossilaskumised. Lisaks on
seikluspargis palliviljak, kus saab méngida jalg-, vork-, korv-, kisi- ja seiklusjalgpalli
ning saalihokit. Talvisel ajal on seikluspark samuti avatud ning muutub O’Neill
Talvemaaks. Talvemaal on samuti tegevusi kogu perele — snowtubingu rajad, snowtube
karussell, uisu- ja hokivéljakud, talvised seiklusrajad ja 6husdidud. Seikluspargi juures
asub ka kohvik, mida saab ka erinevateks tidhtpdevadeks broneerida. (Tartu Seikluspark

2013)

Tartu Méanguasjamuuseum rajati 1994. aastal. Muuseumi piisiekspositsioonis saab néha
ménguasju, millega lapsed on siinmail 14bi aegade ménginud. Lisaks eksponeeritakse
kunstnikunukke, maailma rahvaste suveniirnukke ja soome-ugri traditsioonilisi
ménguasju. Avatud on méngu- ja meisterdamistuba ning tegutsemisvoimalusi pakuvad
ka ekspositsiooniruumid. Muuseumis korraldatakse vahetatavaid niitusi ja lastetiritusi.
Lisaks on alates 2005. aasta 10pust avatud Ouemaja, kus eksponeeritakse viimase
poolesaja aasta jooksul Eestis valminud nukufilmide tegelasi, samuti pakutakse lastele
filmidpetuse programmi. 2010. aastast tegutseb eraldi ka teatrimaja Teatri Kodu, kus
lapsed saavad vaadata etendusi, teha ise nukuteatrit ning osa votta teatri- ja
manguasjateemaga seotud tegevustest. Teatri Kodu keldris on mehaaniline nukuteater ja

teatrinukkude muuseum, maja teisel korrusel asub Lastestuudio. Voimalik on osa votta
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matka-, otsimisméangudest ja teemaekskursioonidest ning lastel veeta acga méangutoas.
Informatsioon kodulehekiiljel on nii eesti, inglise, vene, saksa, soome kui léti keeles.

(Tartu Manguasjamuuseum 2013)

Jogevamaa majutusettevitetest on lastega peresid valmis voorustama 14, nende seast
kiimnes ettevottes on olemas peretoad. Muuseumeid, vaatamisvairsusi ja aktiivse
puhkuse pakkujaid, kes suunavad teenuseid ja tooteid ka lastega perede sihtrithmale, on
kokku 10. Jogevamaa turismiinfo kodulehekiiljel on voimalik otsingumootoris majutust
pakkuvaid ettevotteid selekteerida peretoa olemasolu jérgi, toitlustusettevotteid
lastementiii pakkumise jérgi ning erinevaid aktiivse puhkuse veetmise vdimalusi saab
otsida vastavate tegevuste alusel (Jogevamaa turismiinfo 2013). Kéesoleva t66 autor
valis JOogevamaalt vilja kaks turismiettevotet, kes suunavad oma tooteid ja teenuseid

eelkdige lastega peredele — nendeks on Vudila médngumaa ja SA Kalevipoja Koda.

Vudila on Eesti suurim kogu pere miangumaa Jogevamaal, mis tegutseb alates 2010.
aastast. Suvehooajal on Vudila avatud maist kuni septembri alguseni. Septembrist maini
on mingumaa iildiselt suletud, kuid detsembris avatakse uksed kolmeks nidalaks, mil
on voimalus kiilastada Joulumaad ning veebruaris toimub pere- ja kalapdev Vudila
Hobekala. Vudila turundab end aktiivselt ka vélisriikidele — kodulehekiiljelt leiab nii
eesti-, vene-, inglise-, soome-, lati- kui ka saksakeelset informatsiooni. Mangumaal on
erinevad méngutoad, batuudid, veepark, seiklusrajad, paintball, motorajad, ronimistorn,
hobusoidud, veejalgpall, forellipiitik, péevitus- ja grillialad, tiinni- ja torusaun,
rannavolle, vesijalgrattad ja sdudepaadid, sky-jump ja loomapark. 2013. aasta hooajal on
avamise ajaks avatud suurem ja parem veepark koos liutorudega. Vudila miangumaal
saab einestada bistroos, piiida ise kala Vudila forellitiigist, einestada Vudila

rannakohvikus voi tulla oma piknikukorviga einestama vabasse ohku. (Vudila 2013)

SA Kalevipoja Koda on oma loomisest alates tegelenud kalevipojateemaliste
atraktsioonide véljaarendamisega. Kalevipoja Koda viib ellu mitmeid kultuuriga seotud
projekte. Sihtasutuse haldamisalasse kuulub ka eelkdige lastega peredele suunatud Krati
seikluspark, mis pakub ponevust ja viljakutseid. Lisaks kuulub sihtasutusele ka
Kalevipoja varakamber, kus saab néha erinevaid kasitodesemeid, Kalevipoja muuseum,

kus saab ndha mitmeid esivanematega seotud esemeid ning rahvamaja ja raamatukogu.
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Suviti saab ndha Kalevipoja suveteatri etendusi ning osaleda ka looduskoolitustel.

(Kalevipoja Koda 2013)

Pdlvamaa pakub samuti mitmekiilgseid vdimalusi perepuhkuse veetmiseks. Polvamaa
turismiinfo internetilehekiiljel on margitud: perega reisijad teavad, kui oluline on see, et
puhkekohtades ka lastele mdeldakse. Polvamaal leidub selliseid paiku palju. Lastega
saab matkata erineva raskusastmega matkaradadel, lasta neil puhketalus maaelust osa
saada ja koduloomale pai teha voi proovida kogu perega erinevaid kisitéokunste.
(Polvamaa — Rohelisem Elu 2013) Po6lvamaa turismiinfo on vilja toonud kuus
majutusettevotet, kes pakuvad lastesdbralikku majutust. Lisaks on veel umbes 20
majutusettevotet, kes suudavad voorustada peresid, pakkudes néiteks lisavoodi
voimalust. Peretoad on olemas iiheksas majutusettevottes. Autor valis Polvamaalt vilja
kolm lastega perede sihtrithmale suunatud ettevotet, keda jargnevalt kirjeldatakse.

Nendeks on Cantervilla Loss, Taevaskoja Salamaa ning Eesti Maanteemuuseum.

Polvamaal Pikajarve kiilas asuv Cantervilla Lossi vana mdisakompleks on
restaureeritud ja kohandatud vastavalt tidnapdeva nduetele. Loss pakub majutust,
toitlustust, seminariteenust, pulmade korraldamist, spaateenuseid, médngumaa kiilastust
ja forellipiitiki. Lastega peredele on eelkdige suunatud méingumaa kiilastus ja
eksklusiivne perepakett, mis sisaldab endas majutust, hommikus6oki ja méangumaa
perepiletit. Cantervilla Lossi médngumaa on avatud samuti hooajaliselt — juuni algusest
kuni septembri esimese pooleni. Teemapargis on palju meelelahutust lastele ja
tdiskasvanutele. Atraktsioonideks mingumaal on veepark liuradade ja basseinidega,
auto- ja ATV-rajad, ronimisviljak, rippsild, batuudid ja takistusrajad, méangunurk,
golfiviljak, kardirada ja palju muud. 2013. aasta suvehooajal avatakse ka muuseum ja
Klaasitookoda. Lisaks on Cantervilla Lossi restoranis eraldi lastemeniiii ja lastetoolid.
Cantervilla Lossi kodulehekiiljelt leiab informatsiooni eesti, soome, inglise ja vene
keeles. (Cantervilla Loss 2013)

Polvamaal asuva Taevaskoja Salamaa tunnuslauseks on — perepuhkuseks parim!
Salamaal on ponevad omaniolise sisustusega teematoad, miiraméngumaa, grilli- ja
1okkekohad, saunad, telkimise ja karavanikohad, palliplats, seminariruum ning voimalus
soita toukekelkudega. Lisaks pakub Taevaskoja Salamaa valmiskujul pakette

perepuhkuseks, erinevateks tdhtpdevadeks, seminaride pidamiseks ning grupipakette.
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Spetsiaalselt peredele loodud Miiramdngumaal on batuudid, kiiged ja
ronimiselemendid. Aktiivset puhkust saab Salamaal veeta ka matkaradadel — pakutakse
toukekelgu-, toukeratta- ja jalgsimatku. Vilisriikidele moeldes, on Salamaa
kodulehekiiljel informatsioon lisaks eesti keelele kittesaadav ka saksa, inglise ja vene

keeles. (Taevaskoja Salamaa... 2013)

Eesti Maanteemuuseum avati kiilastajatele 2005. aastal. Muuseumis on
pusiekspositsioonid teede ja litkumisviiside arengust muinasajast alates ning pidevalt
muutuvad  virtuaalnditused. Lisaks on  Maanteemuuseumis Teeaeg, mison
niditusekeskkond vabas Ohus. Teeajas asub ka Liikluslinn, mis pakub méngulist
litkkluskogemust nii lastele kui tdiskasvanutele. Suviti pakutakse Liikluslinnas
programme peredele. Muuseumi juures asub ka vigursdidurada, laste ménguvéljak ja
piknikuplats. Aastaringselt toimuvad ka liiklus-, keskkonna- ja ajalooprogrammid
opilastele ning koolieelikutele. Informatsiooni muuseumi kohta saab kodulehekiiljelt

lugeda eesti, vene, inglise, soome, lti ja saksa keeles. (Eesti Maanteemuuseum 2013)

Vorumaa 80-st majutusettevottest voorustavad lastega peresid ligikaudu 25 ettevatet.
Nende seast 15-s ettevottes on olemas peretoad. Aktiivse puhkuse pakkujatest,
muuseumidest ning vaatamisvéérsustest pakuvad tooteid ja teenuseid lastega peredele
ligikaudu 17 ettevotet. Vorumaa turismiinfo veebilehekiiljel on eraldi kategooria
,Lastega Vorumaale®, kus on vilja toodud erinevad teenusepakkujad, kelle tooted ja
teenused on eelkdige suunatud lastega perede sihtrithmale (Vorumaa — Southern Estonia
2013). Nende teenusepakkujate seast valis autor vilja turismiettevotte Pokumaa, keda

jargnevalt tdpsemalt kirjeldatakse.

Pokumaa on eesti kirjaniku Edgar Valteri loodud originaaltegelaskujude pokude elule
piihendatud teemapark. Pokumaal saab osaleda erinevates tegemistes ja lritustes, mille
temaatika seondub eeskdtt loodusega, Vorumaaga ja Edgar Valteri loominguga.
Jagatakse teavet regiooni kuuluvate loodus- ja kultuuriobjektide kohta. Lisaks asuvad
Pokumaal matkaméingurada ja kaks taimede Opperada, mis on inspireeritud Edgar
Valteri raamatust. Pakutakse méngulisi tegevusi, mis on seotud pokukalendri ja
rahvakalendri téhtpdevadega. Peamiselt lastega peredele on suunatud meisterdamised
Pokukojas ja erinevate irituste korraldamine. Pokumaale plaanitakse rajada ka Hauka

talukoht, kus hakatakse pakkuma endisaegseid talulaste meelelahutusi. Pokumaa
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kodulehekiiljel on lisaks eesti keelele informatsiooni ka inglise, vene, léti, saksa ja

soome keeles. (Pokumaa 2013)

Valgamaal on 2013. aasta martsikuu seisuga umbes 30 majutusettevdtet, kes on valmis
lastega peresid majutama. Aktiivse puhkuse pakkujatest, muuseumidest ja
vaatamisvadrsustest on lastega peredele suunatud ligikaudu 10 ettevotet. Valgamaa
turismiinfo internetilehekiiljel eraldi kategooriat perepuhkuse jaoks ei ole (Valgamaa —
Eesti 1ounavarav 2013). Parimaks néiteks lastega peredele suunatud turismiettevottest

Valgamaal on Sangaste Rukki Maja, keda t60 autor ka 1dhemalt kirjeldab.

Sangaste Rukki Maja asub Sangaste alevikus Valgamaal ning sealjuures asub nii
kiilalistemaja, restoran kui ka pood. Sangaste Rukki Maja hoiab elus traditsioone, mis
on seotud rukki kasvatamisega ja leiva kiipsetamisega. Sangaste Rukki Maja pole
otseselt ainult lastega pere segmendile suunatud, kuid toodete ja teenuste arendamisel
on sihtriihma vajadusi arvesse voetud. Rukki Majas on mitmeid pakette, mida pakutakse
koostoos teiste ettevotetega. Perepakette on kaks: pakett ,,Perega maale® ja pakett
»Perega maal Pokudel kiilas®. Paketid sisaldavad peretoas 66bimist, hommikusdoki,
infot piirkonna vaatamisvéérsuste ja tegevuste kohta, lastele joonistustarbeid ja tegevusi
toas, teises paketis lisaks ka Pokumaa kiilastus. Oues on lastele minguviljak ning
Sangaste Rukki Maja restoranis on eraldi lastemeniii ja lastetoolid. Ettevdtte
kodulehekiiljel leiab informatsiooni lisaks eesti keelele ka vene ja inglise keeles.
(Sangaste Rukki Maja 2013)

Viljandimaal on majutusettevotetest valmis peresid vdorustama 16, sealjuures on
peretoad neist olemas 11-1 ettevdttel. Viljandimaal on samuti mitmeid aktiivse puhkuse
pakkujaid, vaatamisvédrsusi ja muuseumeid, mis on sobilikud kiilastamiseks lastega
peredele. Samas oli autoril Viljandimaa puhul keerulisem leida neid ettevotteid, mis
olekski oma pohitegevuse suunanud vaid peamiselt lastega perede sihtrithmale.
Tépsemalt kirjeldab t66 autor Valma Puhkelaager-Seiklusparki, kus lastega pere

sihtriihmale on rohkem tidhelepanu podratud.

Vortsjarve kaldal asuv Valma Puhkelaager-Seikluspark pakub mitmekiilgseid vdimalusi
vaba aja veetmiseks ja irituste korraldamiseks. Ettevottes on voimalik korraldada

suvepdevi, pulmi, kokkutulekuid, seminare, siinnipdevi ning erinevaid laagreid. Lisaks
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on Valmas majutusvdimalus, ATV-dega sditmise vOimalus, lasketiir, seikluspark ja
vaatetorn. Majutuskohti on 70-le inimesele, lisaks saab rentida tervet saunamaja voi ka
kogu kompleksi. Pakutakse erinevaid seikluslikke ATV matku looduses, paintball-i
lahinguid metsas ja kalapurjeka retki. Lastega peredele moeldes, on Valmas uus 30
takistusraja ja ronimisseinaga seikluspark, kus on mdoeldud igas vanuses lastele. Samuti
on viikelastele mdeldud méngupark kiikede, liumédgede, mereroovlite lacva ja
voimlemiskangidega. Kodulehekiilje keeltevalikus on eesti, vene ja inglise keel. (Valma
Puhkelaager-Seikluspark 2013)

Lduna-Eestis on lastega peredele suunatud toodete ja teenuste valik iisna mitmekesine.
Mitmed ettevotted on oma tootearendusel sellele sihtriihmale tdhelepanu pdoranud,
vottes arvesse nende soove ja vajadusi. Eelnevalt vilja toodud ja kirjeldatud Louna-
Eesti kuues maakonnas asuvad 12 turismiettevotet osalesid kdesoleva 15put66 raames

labiviidud uuringus. Uuringu meetodit ja korraldust on kirjeldatud jargnevas peatiikis.
2.2. Uuringu meetod ja korraldus

Uuringu eesmirgiks oli vilja selgitada, millistele vélisturgudele turundavad voi
plaanivad turundada end Louna-Eesti pereturismiettevotted ning milliseid
turunduskanaleid ja -sdnumeid selleks kasutatakse, arvestades ka sihtrithmade vajadusi.
Autor kasutas kvalitatiivse uuringumeetodina struktureeritud intervjuusid. Intervjuud
viidi 1dbi ettevOtetega igast Louna-Eesti maakonnast. Intervjuud viidi 14bi nii ndost-

ndkku, telefoni teel, e-kirja teel kui ka Skype-i vahendusel.

Uuringusse kaasati Louna-Eesti turismiettevotted, kes enda toodete ja teenuste
arendusel on silmas pidanud lastega perede sihtrithma vajadusi. Algselt kasutas t60
autor turismiettevitete vélja valimiseks juhtimis- ja turunduspraktika raames koostatud
andmebaasi koikide Louna-Eesti turismiettevotete kohta ning samuti Puhka Eestis
internetilehekiiljel maérgitud informatsiooni ettevotete kohta. Lisaks uuris autor
ettevotete kodulehekiilgi ning analiiiisis kéttesaadavat informatsiooni teenuste ja toodete
osas. Ettevotete selekteerimisel jélgis autor ka asjaolu, kas ja kuidas on turismiettevotete
kodulehekiilgedel pooratud tdhelepanu eraldi lastega perede sihtrithmale, millised
konkreetsed tooted ja teenused on sellele segmendile vilja toodud, milliseid

lisateenuseid ja -voimalusi sihtriihmale pakutakse.
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To0 autor otsustas selekteerida igast maakonnast kaks turismiettevotet, et teha
kokkuvdttes 12 intervjuud. Ettevotete selekteerimisel ning nendega lihendust vottes,
selgus aga, et igast maakonnast ei Onnestu saada kahte intervjueeritavat ettevotet.
PdShjusteks, miks uuringus ei soovitud osaleda osutusid asjaolud, et ettevote ei olnud
huvitatud uuringus osalemisest, ettevotte esindajal polnud piisavalt aega intervjuu
labiviimiseks, ettevotte esindaja arvates polnud neil piisavalt teenuseid lastega peredele
vOi ei tegeleta piisavalt vilisturundusega. Seega osutusid valituks Tartumaalt neli
ettevotet, POlvamaalt kolm, Jogevamaalt kaks, Valgamaalt, Vorumaalt ja Viljandimaalt
iks ettevote. Uuringus osalenud ettevotete kirjeldused toi autor vilja eelnevalt peatiikis
2.1. Koigi ettevotetega vOttis autor esialgu iihendust telefoni teel, et leppida kokku
intervjuu ldbiviimise aeg ja koht. Kdik intervjuud viidi 1dbi 2013. aastal ajavahemikus 4.

marts kuni 1. aprill.

Intervjuu meetodi kasuks otsustas autor seetdttu, et saada informatsiooni otse vahetu
suhtlemise teel ning vajadusel kiisida tdpsustusi voi kommentaare. Samuti saab
intervjuud 1dbi viia sobival ajal ja sobivas kohas ning autor v&ib olla iisna kindel, et
koikidele kiisimustele vastatakse. Samas on sellel kvalitatiivsel meetodil ka mitmeid
puudusi. Laherandi (2008: 47-48) jargi voib kvalitatiivset meetodit pidada
ebausaldusvéirseks niiteks seetdttu, et analiilisis tuuakse vélja vaid nappe katkendeid
intervjuudest. Samuti on voimalik analiilisimisel intervjueeritavate vastuseid ja
hdédletooni tdlgendada mitmeti ning jirelduste tegemisel saab ldhtuda vaid

respondentide vastustest.

Silmast silma viis autor intervjuud 1dbi Vudila méngumaa ja Tartu
Minguasjamuuseumiga. Skype-i vahendusel viidi intervjuud ldbi AHHAA
Teaduskeskusega, SA Kalevipoja Kodaga, Eesti Maanteemuuseumiga, Tartu
Seikluspargiga, Taevaskoja Salamaaga ja Valma Puhkelaager-Seikluspargiga. E-kirja
teel vastasid kirjalikult intervjuukiisimustele Cantervilla Loss, Jddaja Keskus ja
Pokumaa. Telefoni teel vastas kiisimustele Sangaste Rukki Maja. Silmast silma ja
Skype-i vahendusel labiviidud intervjuud salvestati ning seejérel transkribeeriti. Kdik
intervjuud kodeeriti ning koodid kanti Microsoft Exceli tabelisse. Kodeerimisel kasutati

kontentanaliiiisi, mille aluseks on teoorias vélja toodud karakteristikud.
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Intervjuu kiisimusi oli kokku 24 ning need olid jaotatud neljaks alateemaks (vt lisa 1):

- kiisimused ettevotte toodete ja teenuste kohta — teenuste/toodete liigid ja
kitsaskohad, tootearendus, tagasiside andmine ning valmisolek vdorustada rohkem
Kliente;

- kiisimused ettevotte kiilastajate hulkade ja osakaalude kohta — koguklientuuri hulk,
viliskiilastajate osakaal, lastega perede osakaal,

- kiisimused hetkel vilisturgudele turundamise kohta — peamised vélisturud,
sihtriihma uuringud, turunduskanalite ja -sonumite kasutamine, turunduse
efektiivsus ning peamised takistused,

- kisimused vilisturgudele turundamise kohta tulevikus — uued vilisturud,
turunduskanalite ja -sonumite valik, peamised takistused ning kiilastajate osakaalu

suurenemise prognoos.

Tulemuste paremaks analiiiisiks ja jérelduste tegemiseks grupeeriti uurimissubjektid

teatud tunnuste ja pakutavate teenuste jirgi rithmadesse:

- Interaktiivsed muuseumid (4) — AHHAA Teaduskeskus, Jédaja Keskus, Eesti
Maanteemuuseum, Tartu Ménguasjamuuseum.

- Seikluslikku tegevust pakkuvad ettevotted (3) — Valma Puhkelaager-Seikluspark,
Tartu Seikluspark, SA Kalevipoja Koda.

- Lisateenustega majutusettevotted (3) — Sangaste Rukki Maja, Cantervilla Loss,
Taevaskoja Salamaa.

- Maingumaa/méingupargi teenusele orienteerunud ettevotted (2) — Vudila mdngumaa,

Pokumaa.

Jargnevas peatiikis 2.3. analiilisitakse uuringu tulemusi, tuuakse vélja vastustes
sarnasusi ja erinevusi. Kursiivis tuuakse nédidetena véljavotteid respondentide vastustest
intervjuude kéigus. Sarnasusi tuuakse vilja ka sama suunitlusega ettevotete vastustes.

Ettevotete anoniiiimsuse tagamiseks ei esita autor analiiiisis respondentide nimesid.

2.3. Uuringu tulemused

Intervjueeritavate ettevotete pakutavad teenused ja tooted on iisna erinevad, kuid on ka
sarnase suunitlusega ettevotteid. Autor toob vidlja uuringus osalenud ettevotete

pakutavad tooted ja teenused; sulgudes on toodud, mitu ettevotet seda teenust pakub:
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- toitlustus (7); - majutus (3);

- seikluslikud tegevused (6); - erinevad paketid (3);

- drituste korraldamine (6); - konverentsi- ja seminariteenus (3);
- muuseumiekspositsioonid (5); - teatrietendused (2).

- mangupark/méangutuba (5); - sportlikud tegevused (2);

- nditused ja tootoad (5); - laagrite korraldamine (2);

- temaatilised programmid (5); - spaateenused (1).

- matkad, loodustegevus (4);

Uks respondentidest kirjeldas ettevdtte suunitlust pakutavate toodete ja teenuste osas
jargnevalt: ,,Muuseumis on aasta jagatud kaheks - on kdrg- ja madalhooaeg.
Madalhooajal alates oktoobrist kuni aprilli lopuni on vastavad programmid
(isadepiieva-, vastlapieva-, jouluprogrammid), et saada kiilastajaid. Ulejéicinud aeg
kulub kérghooaja (suvehooaja) ettevalmistamiseks. Suvel pakume erinevaid programme
(liikklus, haridus), vétame kiilastajaid vastu. Lisateenusteks on liikluslinna soit,
suveniiripood ja ekskursiooniprogrammid. * Lastega peredele suunatud teenuste/toodete
valik on samuti ettevotetel lisna mitmekesine ja lai. Jargnevas loetelus on toodud
pakutavad tooted ja teenused, mis on peamiselt suunatud lastega peredele; sulgudes on

toodud, mitu ettevotet antud teenust pakub:

- erinevad lisateenused lastele (7);
- mingutuba/minguviljak (6);

- seikluspark (5);

- sportlikud tegevused perele (5);
- perepaketid (4);

- nditused ja to6toad (4);

- muuseumi kiilastus (4);

- hariduslik tegevus (3);

- lastementiid (3);

- peretoad (2);

- batuudid, veepark (2);

- lastelaagrid (2);

- matkarajad (1).



Uks respondentidest t5i vilja lastega pere segmendile suunatud teenused: ,, Kéik tooted
ja teenused on suunatud lastega peredele - interaktiivsed nditused, tdétoad,
planetaariumietendused. Lapsed/opilased, aga ka nende vanemad, saavad teadust
kdega katsuda ja kogeda seda praktiliselt. Kiilastajad saavad teada huvitavaid fakte,

«

tegemist ei ole ainult muuseumiga, vaid tehtud on nii, et teadust saaks ise libi kogeda.

Kuna kidesoleva t60 sihtriihmaks on lastega pered, pidas autor vajalikuks uurida, kuidas
on ettevotted oma tootearendusel silmas pidanud lastega perede segmendi vajadusi.
Enamasti toodi vélja, et on moeldud igas vanuses lastele ja nende vanematele. See
tdhendab, et igale vanusegrupile on kindlaid tooteid ja teenuseid, mis voiksid neile huvi
pakkuda. Samuti on paljudel ettevotetel teenuseid, mida kogu pere saab koos nautida.
Uksikud vastajad tdid vilja, et pakutakse lisateenuseid koostdds teiste ettevdtetega.
Vaid iiks vastajatest mainis, et pole viga moeldud lastega perede vajadustele ning
seetottu on ka teenuste valik kesine, kuid tahetakse liikuda selles suunas, et pereturistile

oleks rohkem tdhelepanu osutatud.

Ko&ik respondendid, kes esindasid interaktiivseid muuseume, vastasid, et neil on
tegevusi kogu perele ning koikidele vanuseriihmadele. Muuseumid pakuvad eelkoige
erinevaid tootube, programme ja naitusi, mis on suunatud kogu perele. Eraldi pakutakse
ka niiteks mingutoa teenust, kus on tegevusi lastele. Uks respondentidest mainis, et
teatud etenduste puhul on pandud vanusepiirangud, et méaratleda suunitlusi kindlatele
vanusegruppidele. Samuti mainis {iks respondentidest, et tagatud on eelkdige
viikelastele turvalisus ja puhtus ning esmavajadused. Seikluslikke tegevusi pakkuvad
ettevotted on oma tootearendusel samuti silmas pidanud asjaolu, et tegevusi oleks kogu
perele ja igale vanuseriihmale. Néiteks vastas liks respondentidest, et neil on eraldi
kujundatud tiiskasvanute- ja lasteala, et tagatud oleks vanustele vastavad raskusastmed
Samuti lisas {liks vastajatest, et nende ettevOte soovitab alati ka teisi ldheduses
paiknevaid lastega perede segmendile suunatud asutusi, et peresid pikemalt sihtkohas
hoida.

Eelkdige majutusele orienteerunud ettevotted on samuti oma tootearenduses arvestanud
lastega perede vajadusi, kuid veidi erinevalt. Samas iiks respondentidest {itles, et nende

prioriteediks on kiill eelkdige pereturist, kuid hetkel on sellele segmendile liiga vihe



tahelepanu pooratud, aga tulevikus tahetakse pakkuda rohkem teenuseid sellele
sihtrihmale. Samas kaks majutusettevitet vastasid, et peamiselt on tootearendusel
lastega perede vajadusi silmas peetud just majutuse pakkumisel — olemas on peretoad.
Uhel neist asutustest on lisaks huvitavate teemakisitlustega toad, mis jutustavad
erinevaid muinaslugusid. Respondent vastas: ,,Oleme algusest peale seda rddkinud, et
me oleme pereturismiettevote. Alates nendest teematubadest, kus on viis kohta, suured
laiad voodid ning igas toas muinaslugu. See liheb ka kohalikele muistenditele iile.
Miiramdngumaal on lastele kiigud ja batuut. “ Samuti toi liks respondentidest vilja, et
meelelahutust jagub kogu perele terveks paevaks, sealhulgas on ajalooline teemakésitlus
ning huvitavad atraktsioonid nii lastele kui nende vanematele. Kaks respondenti, kes on
orienteerunud miangumaa teenuse pakkumisele, vastasid samuti, et nende teenused on
suunatud kogu perele ning sealjuures on arvestatud koikide vanuserithmadega alates

viikelastest kuni teismelisteni.

Autor pidas oluliseks kiisida, millist tagasisidet on lastega pered andnud ettevotte
toodetele ja teenustele. Koik respondendid iitlesid, et tagasiside on olnud enamasti
positiivne voi ainult positiivne, iiksikud on saanud nii positiivset kui negatiivset
tagasisidet. Mangumaa teenusele orienteerunud ettevotted vastasid, et on saadud
enamasti alati positiivset tagasisidet, kuid iiks ettevote on saanud negatiivseid
kommentaare pileti hinna ja jarelvaatajate puuduse osas. Respondentidest
majutusettevotted on samuti saanud eelkdige positiivset tagasisidet. Kiidetud on head
ligipddsu, omandolisi tegevusi, hubasust, rahulikkust ning peretubasid. Samas {iks
majutusettevotetest toi vélja, et tagasiside kiisitlusest selgus, et enamasti tunti puudust
toitlustusest. Seega plaanib ettevote sel suvel avada suvekohviku, et olla klientidele

vastutulelikum ja meelepirasem.

Autor uuris lisaks, missugust tagasisidet on ettevotted saanud Tripadvisor-i
internetilehekiiljel (Tripadvisor 2013). Sel saidil on tagasisidet antud Tartu
Minguasjamuuseumile, AHHAA Teaduskeskusele ja Sangaste Rukki Majale. Kogu
tagasiside oli enamjaolt positiivne ning kiilastajad olid viibimisega rahule jaanud.
Uksikud mainisid vaid, et oli mdningaid negatiivseid asjaolusid, kuid iildmulje oli siiski

olnud positiivne.
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Seikluslikke tegevusi pakkuvad ettevotted vastasid samuti, et tagasiside on iildjuhul
olnud positiivne. Samas iiks respondentidest {itles, et tagasiside uuring on veel
alustamisjirgus ning tipset hinnangut on keeruline 6elda. Uks vastajatest aga mainis, et
kiilalisteraamatusse kirjutatakse palju ning lastega perede hinnangud on alati olnud
positiivsed. Uks seikluslik ettevdte aga mainis, et negatiivse asjaoluna on vilja toodud

olukorda, kui tihel pdeval oli mitu broneeringut ning puudusid tegevused viikelastele.

Ka interaktiivsed muuseumid on saanud enamasti positiivset tagasisidet. Nditeks on
kiidetud erilist keskkonda, laia teenuste valikut, perepileti paindlikkust ja tirituste
korraldamist. Samas iiks respondentidest tdi vilja, et pole varasemalt tagasisidet viga
palju kogutud, kuid niitid hakatakse sellega rohkem tegelema. Respondendi vastus kdlas
jargnevalt: ,, Tagasisidet viiga palju varasemalt pole kogunud. Uldiselt ollakse meiega
rahul, kuna kdib palju peresid korduvkiilastustel. Vahepeal tundus, et liikluslinnas jdid
hdtta 2-3 aastased, siis neile oleme piitidnud tegevusi juurde otsida, et nad saaks kauem
aega viita. Selle aasta iilesanne on iildine muuseumi kvaliteedikontroll, mis saab
aluseks tagasisidele. Oiget vastust hetkel ei saa 6elda, kuid kuna kiilastajate arv kasvab,

siis ilmselt on nad ikka pakutavaga rahul.

Kdikidel respondentidel on kitsaskohti, mis vajaksid tdiendamist, eelkdige lastega
perede vajadusi silmas pidades. Paljud ettevotted on arusaamisel, et tdiendusi on vaja
teha pidevalt, et uuendustega kaasas kéia, olla arenev ja konkurentsivoimeline.
Ettevotetel on vaja tdiendusi teha erinevates valdkondades. Kitsaskohtadena toid kolm
vastajat vilja, et neil oleks teenuste osas vaja juurde midagi kindlale vanusegrupile,
sealjuures eelkdige midagi teismelistele, mudilastele ja isadele. Kolm vastajat mérkisid,
et nad tahaksid laiendada seiklusparki voi mdangumaad, tuues juurde lisateenuseid nagu
trossilaskumised, lastebassein, kdorgseiklusrada, lasketiir jmt. Lisaks mainiti veel
kitsaskohtadena teemapargi ja majutuses peretubade puudumist, lastele moeldud
tegevuste véhesust, laste midhkimislaua ja lastemeniiii puudumist ning matkaradade
libimatust lapsevankriga. Uks vastajatest iitles, et tiiendamist vajavad lastelaagrid.
Samuti lisas iiks respondent, et oleks tarvis tdiendada suveniiripoes pakutavat valikut

ning iiks vastaja peab kitsaskohaks majutuse puudumist.

Kahe majutusettevotte jaoks oli peamiseks kitsaskohaks lastemeniiii puudumine.

Mblemad méngumaa teenusele suunatud ettevotted vastasid, et oleks vaja juurde midagi
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konkreetsetele vanuserithmadele ning kaks seiklustegevust pakkuvat ettevotet mainisid,
et seikluspark vajaks tdiendamist. Samuti vastasid kaks interaktiivset muuseumi, et neil
oleks vaja juurde teenuseid konkreetsetele vanuseriihmadele. Kdik ettevotted tahavad
pakkuda Klientidele pidevalt midagi uut ja huvitavat, et suurendada esma- ja

korduvkiilastuste arvu.

Lisaks uuris autor, kas ettevotted oleksid valmis vastu votma rohkem lastega peresid,
kes tulevad asutust kiilastama vilisriikidest. Uheksa vastajat iitlesid, et nad oleksid
kindlasti valmis vastu votma rohkem kiilastajaid. Mitu vastajat toid vélja, et nad oleksid
valmis vOOrustama rohkem vilismaalasi just eelkdige seetdttu, et vajalikud
keeleoskused on omandatud. Uks respondent vastas jargmiselt: , Jah, meie personal
valdab voorkeeli ja teenused on korgel kvaliteetsel tasemel (tekitavad emotsioone ka
palju reisinud ja palju ndinud vdilismaalaste hulgas). Omandoline teemakdsitlus -

ajalugu ja médnguatraktsioonid on kokku sobitatud. *

Samas tiks respondentidest iitles, et nad oleksid valmis vastu votma kiill, kuid tihti jaib
nende ettevotte kontseptsioon ja spetsiifika vilismaalaste jaoks veidi arusaamatuks ning
seda on keelebarjdiri tottu keeruline selgitada. Uks vastajatest on valmis vastu vdtma
rohkem vélismaa lastega peresid, kuid soltuvalt paevast. Eelkdige oodatakse sellesse
ettevottesse viliskiilastajatest lastega peresid koolivaheaegadel, sest need on Eesti
kiilastajatega erinevatel aegadel. Uks vastajatest ei ole valmis vastu vdtma rohkem
lastega peresid vilisriikidest, sest ettevotte tdituvus on igal aastal tile 90% ning nad ei

jouaks rohkem vddrustada. Uks respondent ei osanud sellele kiisimusele vastust anda.

To6o autor kiisis ettevotetelt kiisimusi ka kiilastajate arvude kohta. Selle kategooria
kiisimused osutusid monede respondentide jaoks keerulisemaks, kuna vastavat
statistikat polnud asutuses tehtud. Autor tahtis teada, kui palju kliente kiilastab
ettevotteid terve aasta viltel. Kuna kdik respondendid on erineva suurusega ning
tegutsemisaastad on samuti erinevad, on ka vastused iisna varieeruvad. Jargnevas
loetelus toob autor vilja kiilastajate arvud aasta jooksul; sulgudes on méargitud, mitmes
ettevottes on kiilastajate arv seesugune:

- iile 200 000 (1);

- 90000 (1);

- 55000 (1);
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- 20 000-40 000 (3);
- 7000-10 000 (3).

Kolm respondenti ei osanud vastavat numbrit vélja tuua — koik need kolm olid ka
majutust pakkuvad ettevotted. Sarnasusi oli ka kahes seikluslikke tegevusi pakkuvas
ettevottes — molematel oli kiilastajaid alla 10 000. Kaks kdige suurema kiilastajate
arvuga ettevotet olid mdlemad interaktiivsed muuseumid. Mdlema puhul on tegemist ka
isna uute ettevotetega - iiks neist on tegutsenud kiimme kuud ning teine alates 2011.

aastast.

Ka viliskiilastajate osakaalud kogu kiilastajate suhtes on koigis ettevotetes {iisna
varieeruvad. Viliskiilastajate osakaalud protsentuaalselt toob autor vélja jargnevalt;
sulgudes on mérgitud, mitmes ettevottes seesugune osakaal on:

- kuni 5% (4);

- 5-15% (3);

- 15-20% (2);

- 20-40% (3).

Protsentuaalselt koige suuremad viliskiilastajate osakaalud on kahel interaktiivsel
muuseumil ja iihel seiklustegevust pakkuval ettevottel. Koige madalamad
valiskiilastajate hulgad on kahel madngumaa teenusele orienteerunud ettevottel, iihel
interaktiivsel muuseumil ja iihel majutusettevottel. Samuti vastasid seitse respondenti, et
viliskiilastajate osakaal on viimase aasta jooksul suurenenud ning neli vastasid, et see
osakaal on jiinud samaks. Uks respondentidest vastas: ,, Kiilastajate hulk on kasvanud
2012. aastal vorreldes 2011. aastaga, sest ettevote suurenes. Juba praegu mdrtsis
broneeritakse maisse ja juunisse, mistottu on juba maikuu broneeringuid tdis. Ldtlaste

‘

ja Venemaa kiilastajate puhul on kasvutendents mdrgatav. ‘

Uks respondentidest tdi samuti vilja positiivset tendentsi viliskiilastajate osakaalu
suurenemise osas: ,,Viliskiilastajaid oli 2012. aastal 12,5%. See on esimene aasta, kui
viliskiilastajate osakaal on tousnud. Ldbi aastate on olnud see osakaal 10%, mis on
héisti tavaline, aga see aasta esimest korda tousis.” Uks respondentidest ei osanud
oelda, kas see osakaal on muutunud, kuna ei olda veel tegutsetud tervet aastat. Nendest

respondentidest, kes vastasid, et viliskiilastajate osakaal on jadnud samaks, olid kaks
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mingumaa teenusele orienteerunud ettevotet ning kaks seikluslikku tegevust pakkuvat

ettevotet.

Peamised riigid, kust véliskiilastajad ettevotetesse tulevad on Eesti naaberriigid, mida
oli ka eelnevalt arvata. Jiargnevas loetelus toob autor vidlja need vilisriigid, kust
ettevotetesse tuleb kdige rohkem kiilastajaid; sulgudes on maérgitud, mitmes asutuses
nendest riikidest enim kiilastajaid kéib:

- Lati (11);

- Venemaa (10);

- Soome (8);

- Saksamaa (1).

Uks respondentidest mirkis, et soomlaste osakaal on jirsult kahanenud, samas iiks
vastaja mainis, et soomlased on just kasvav trend. Uks vastajatest tdi lisaks kolmele
naaberriigile vélja ka Saksamaa viliskiilastajad. Autor uuris intervjueeritavatelt lisaks,
kui suure osa moodustavad hinnanguliselt lastega pered kogu kiilastajate hulgast. Need
osakaalud on ettevotetel samuti viga varieeruvad. Osakaalud on jirgnevalt vilja toodud
loetelus; sulgudes on toodud, mitmes ettevottes seesugune osakaal on:

- €al100% (2);

- 70% (2);

- 50% (3);

- 20-30% (2);

- alla5% (2).

Kaks respondenti ei osanud vastavat osakaalu vélja tuua. Samuti ei vastanud iiks
respondentidest protsentuaalselt, vaid vastas jargnevalt: , Lastega peresid on aastas
kokku umbes 30." Autor tdlgendas selle majutusettevotte vastust, kui alla 5%, mis
tdhendab, et lastega perede kiilastajate osakaal on ettevottes viga madal. Peaaegu 100%
lastega peresid kiilastavad iihte interaktiivset muuseumi ning iihte mangumaa teenusele
orienteerunud ettevotet. Niitena toob autor siinkohal iihe respondendi pdohjalikuma
vastuse: ,, Vilismaalased tulevad pigem grupiga, eriti soomlased. Ldtlased tulevad
pigem perega ja oma autoga. Venemaalt tuleb nii peresid kui gruppe. Eestlased tulevad

peamiselt ikka perede ja sopruskondadega, teine osa eestlastest tuleb gruppidena.
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Intervjuude teises pooles uuris autor ettevotete seniseid valisturundustegevusi. Seitse
respondenti mainisid, et nad on teinud vélisturundust varasemalt konkreetsetele
sihtturgudele ning viis ettevotet ei olnud teadlikku turundust ise teinud. Jargnevas
loetelus toob autor vélja peamised sihtriigid, kellele respondendid vilisturundust on
teinud; sulgudes on toodud, mitu ettevdtet on antud riigile end turundanud:

- Venemaa (7);

- Lati (6);

- Soome (2);

- Saksamaa (1);

- Ukraina (1).

Enamik ettevotteid, kes on end turundanud vilismaale, pole piirdunud iihe riigiga, vaid
on teinud turundust mitmes riigis. Vaid iiks majutusettevotetest vastas, et on teinud
turundust ainult Venemaale. Kolm interaktiivset muuseumit on end turundanud nii
Venemaale kui Litti, iiks muuseumidest pole teadlikku turundust iseseisvalt teinud.
Iseseisvalt pole turundust teinud ka kaks seiklusparki, iiks majutusettevote ja iiks

méngumaa teenusele orienteerunud ettevote.

Samuti pole respondentide seas vdga populaarne vilisriikide sihtriihmade uuringu
labiviimine. Kaheksa respondenti vastasid, et nad ei ole enne turundusega alustamist
uurinud, kuidas jouda vilisturgudel konkreetsete sihtriithmadeni. Kolm ettevdtet
mirkisid, et nad tegid uuringut. Uks respondentidest mainis, et nad on teadlikud
asjaolust, et venelastele meeldivad lossid ja spaad, mistdttu on nad sellele sihtturule
enam tihelepanu pooranud. Uks vastajatest mainis, et nad on teadlikud, et libi
turismiorganisatsioonide on voimalik konkreetsete sihtrithmadeni jouda ning need

kontaktid on neil olemas.

Lisaks maérkis iiks respondent, et nad osalevad Maaturismi kaudu iihes tdogrupis, kus
tootatakse vilja mitme aasta sihtrihmi. Uks respondent ei ole teinud vastavaid
uuringuid, kuna puudub selleks voimekus, kuid eelnevalt tehtud uuringutest ollakse
teadlikud ténu koolitustel osalemisele. Respondendi arvates tasub osaleda nditeks EAS
Turismiarenduskeskuse poolt ldbiviidavatel seminaridel ja koolitustel, mis on suunatud

just eelkodige konkreetsete sihtturgudega tutvumiseks.
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Vilisturgudeni joudmiseks on uuringus osalenud ettevotted kasutanud mitmeid
erinevaid turunduskanaleid. Jargnevas loetelus toob autor vélja respondentide kasutatud
turunduskanalid; sulgudes on margitud, mitu ettevotet vastavat kanalit on kasutanud:

- messidel osalemine (5);

- brosiiiirid ja kataloogid (5);

- internetiturundus, sh sotsiaalmeedia (5);

- koostoopartnerid ja viliskontaktid (5);

- televisioonireklaam (4);

- katusorganisatsioonide kaudu turundus (4);

- ajakirja- ja ajalehereklaam (3).

Kaks ettevotet mainisid, et nad ei ole kasutanud otseselt mingisuguseid kanaleid
vilismaale turundamisel. Uldiselt vdib oelda, et ettevdtete turunduskanalite valik on
lisna mitmekesine ning kasutatakse erinevaid kanaleid. Pigem ldhtuvad ettevotted kanali
valikul sellest, kas neil on selleks piisavalt ressursse ning kas see tasuks ennast &ra.
Kanalite valiku osas sarnasusi ettevotete gruppide kaupa ei onnestunud autoril vélja
tuua, sest kanalite kasutus on pigem igal ettevottel individuaalne ning ei sdltu
pakutavatest teenustest. Siseturistile turunduse suunamisel kasutatakse pigem samu
turunduskanaleid, kuid lisanduvad juurde veel ka raadio- ja televisioonireklaam, harvem

ka ajalehe- voi ajakirjareklaam.

Kui ettevote end turundab, on oluline edastada ka konkreetset sonumit, mis annaks
edasi ettevOtte spetsiifikat ning tooks esile tema eripdra ja seal pakutava. Neli
respondenti iitlesid, et neil on marksonad, mida reklaamimisel kasutatakse. Kolmel
ettevottel  konkreetne turundussonum puudus. Viiel respondendil on olemas
turundussonum, mida enda reklaamimisel edastatakse:
., Vudila - kogu pere mdngumaa terveks pdevaks. “;

-, Baltimaade suurim teaduskeskus AHHAA kutsub kiilla“;
-, Taevaskoja Salamaa - perepuhkuseks parim!“;

-, Eesti Maanteemuuseum - Koht, kus tee elab!“;

-, Pokumaa - loodusega sobraks “.

Nendest sonumitest on ettevotete kodulehekiilgedel teistesse keeltesse tolgitud vaid

Vudila ja Taevaskoja Salamaa sonumid. Vudila mdngumaa sdnum on iisna konkreetne,
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kuid ettevote peaks 1dbi motlema, kas peredel on tdesti ettevottes tegevust terveks
paevaks voi vaid monede tundide jooksul. Autori arvates voiks AHHAA Teaduskeskus
oma sOnumit laiendada, mitte jddda vaid Baltimaade pohiseks. Maanteemuuseumi ja
Salamaa sOonumid on veidi ebamidrased ning ei edasta sisuliselt vajalikku
informatsiooni, mis kliente ettevottesse meelitada vOiks. Pokumaa sdonumi puhul jdib
autoril aga mulje, et see on suunatud vaid siseturistidele. Osad respondendid mainisid,
et neil puudub kiill konkreetne sdnum, kuid mérksdnadena reklaamimisel kasutatakse
niiteks loss, spaa, pereturism ja piirkondlikud vdimalused. Uks respondentidest mainis,
et neil otsest slogan-it ei ole, kuid tunnuslaused tulevad iga paketiga eraldi. Samuti itles
iiks vastaja, et nendel on tunnuslause asemel kindel logo, mida nad triikistele ja
véljaannetele lisavad. Turundussdnum puudus tédielikult kahel seiklustegevust pakkuval

ettevottel ja tihel majutusettevattel.

Autor palus respondentidel hinnata ka seni kasutatud turunduskanalite ja
turundussdnumi efektiivsust. Kuus vastajat pidasid kasutatud kanaleid ja sOnumit
efektiivseks. Uks respondentidest pidas efektiivseks just kodulehekiilje kaudu
turundamist, kuna see on kuues erinevas keeles ning iiks vastajatest mainis, et efektiivne
on olnud just messidel osalemine, kuna seal saab klientidega suhelda personaalsemalt.
Samuti peeti turunduskanalite kasutust efektiivseks, sest kiilastajate hulgad on tousnud.
Uks ettevdtetest mainis, et kdige efektiivsemad on televisioonireklaamid, sest need

tootavad alati.

Kolm vastajat iitlesid, et kohati on turunduskanalite valik olnud efektiivne, kuid kohati
mitte. Uhe respondendi arvates on senine turundustegevus olnud efektiivne vaid Liti
suunal ning iiks vastajatest ei osanud veel hinnata, kas turundustegevus on end &dra
tasunud, sest hooaeg pole veel alanud. Uks respondentidest pidas turundustegevust
tohusaks, kuid arvas, et alati saab seda efektiivsust veel enam suurendada. Kaks

ettevotet jatsid sellele kiisimusele vastamata.

Autor pidas vajalikuks uurida, kas ettevotted tdheldasid turundamise tulemusena
kiilastajate huvi suurenemist ning samuti asjaolu, kas lastega perede kiilastajate arv on
ettevottes suurenenud vilisturundamise tulemusena. Seitse respondenti (iitlesid, et
kiilastajate huvi suurenes. Jargnevalt toob autor moningad ndited respondentide

vastustest kiilastajate osakaalude suurenemise kohta turunduse tulemusena:
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- ,Jah, nii palju kui teadliku turundamise tulemusena oleme teinud, on olnud
klientuuri kasvu.

-, Turundamise tulemusena kiilastajate hulk alati kasvab. “

- Jah, kindlasti on kiilastajate hulk kasvanud. Oleme ise kindlad, et see hulk
suureneb veelgi.

- ,,Oli ikka ndha klientuuri kasvu. Kiilastajate arv on ikka suurenenud vorreldes

eelmise aastaga. “

Respondentide vastustest on nédha, et tdnu turundamisele on ettevdtete arvates klientuuri
hulk suurenenud ning voib veelgi suureneda. Paar vastajat mainisid oma vastustes, et
tanu 2013. aasta veebruaris Riias toimunud Balttouri messile, on olnud maérgata
kiilastajate arvude suurenemist. Viis ettevitet ei osanud tdpselt 6elda, kas hulk on
suurenenud just tdnu turunduse tulemusena. Kolm respondenti mainisid, et neil
puuduvad vastavad andmed seesuguse informatsiooni kohta. Uks respondentidest lisas,
et kiilastajate hulga suurenemisel on oluline enda initsiatiiv ja klientidele personaalse

lahenemise pakkumine ning pidev meeldetuletamine.

Vilisriikidest péarit lastega perede hulga suurenemist ettevottes tdnu turundamise
tulemusena, ei osanud iiheksa intervjueeritavat vilja tuua, kuna vastavat statistikat pole
ettevottes tehtud. Kaks ettevotet vastasid, et kiilastajate hulk suurenes ning iiks ettevote
arvas, et lastega perede kiilastajate hulk on jddnud pigem samaks. Sealjuures tdheldas
autor, et need kaks respondenti, kellel on suurenenud viéliskiilastajatest lastega perede
arv, on modlemad interaktiivsed muuseumid, kes teevad mingil maéidral koostood

valisturunduse osas.

Vilisturgudele turundamisega kaasneb mitmetel ettevotetel ka erinevaid takistusi, mida
autor jargnevas loetelus vilja toob; sulgudes on maérgitud, mitu ettevotet vastavat
asjaolu takistuseks pidasid:

- finantside puudus (7);

- ajapuudus (4);

- kontaktide vihesus (3);

- t66jou puudus (2);

- informatsiooni puudus vélisturgude osas (2);

- keelteoskus (1);
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- raske silma paista valisturul (1);

- ligipadsetavus (1).

Siiski on enamike ettevitete jaoks peamiseks takistuseks finantside puudus, mistottu ei
plaanigi cttevotted end ise turundada vilismaale. Pigem tahetakse turundada end
koostdos teiste ettevotetega voi piirkonnaga, mis oleks ressursside jaotamise mottes
efektiivsem. Niitena toob autor iihe respondendi vastuse, miks on takistuseks asjaolu, et
raske on turul silma paista: ,, Suur takistus on, et Venemaa turg on hdsti lai. Raske on
silma paista, sest Louna-Eestit ja Tartut ei tunta nii hdsti. Louna-Eestil pole selgelt
vilja kujunenud brindi, mistottu ka ettevote ise turundab ennast koos teiste
ettevotetega. TOO autor tdheldas, et kolm samasugust takistust (finantside-, aja- ja
t66jou puudus) olid mainitud molemal méingumaa teenusele orienteerunud ettevottel.
Samuti mainisid koik kolm majutusteenusele orienteerunud ettevotet takistusena
kontaktide véhesust. Vaid liks respondentidest vastas konkreetselt, et takistused

puuduvad.

Mitmed ettevdtted plaanivad laiendada oma turundustegevusi vilisriikidele. Jargnevalt
toob autor vilja need sihtriigid, kellele respondendid plaanivad tulevikus oma turundust
suunama hakata; sulgudes on toodud, mitu respondenti vastavale riigile vélisturundust
planeerima hakkab:

- Venemaa (9);

- Lati (7);

- Soome (6);

- Saksamaa (4);

- Leedu (3);

- Poola (2);

- Rootsi (1);

- Holland ().

Vaid iiks respondentidest ei toonud selle vastuse juures vélja konkreetseid riike, kellele
tulevikus plaanitakse turundust suunata. Venemaad pidasid iiheksa ettevotet kdige
potentsiaalsemaks riigiks, kellele turunduse suunamisel v3ib suureneda kiilastajate hulk
ettevottes. Sealjuures planeerivad oma turundust suunata Venemaale k&ik uuringus

osalenud majutusettevotted, kolm interaktiivset muuseumit, kaks seiklustegevust
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pakkuvat ettevdtet ning mdlemad mingumaa teenusele orienteerunud ettevotted. Uks
respondentidest kirjeldab, millistele turgudele nad oma turundust suunama hakkavad:
., Lihiajal ilmselt tasub kogu energia panna Venemaale. Arvan, et muude riikidega voib
korvalt tegeleda. Ei ole motet ajaressurssi raisata riikidesse, kui sealt oluliselt kliente ei
tule. Saksa turg on karavaniturg. See on ka see, kellele peaksime end silmapaistvamaks
tegema.

Kindlatele sihtriikidele suunatud turundustegevuses plaanivad ettevotted kasutada ka
erinevate turunduskanalite abi. Mitmed turunduskanalid, mida vélja toodi, on ka
paljudel respondentidel juba varasemalt kasutuses. Samas tulevikus plaanitakse
kasutada ka mitmeid uusi seni kasutamata kanaleid. Respondentide mainitud tulevikus
kasutatavad turunduskanalid on jirgnevalt loetletud; sulgudes on toodud, mitu vastajat
plaanib seda turunduskanalit kasutada:

- internetiturundus (6);

- kohalikud koostéopartnerid ja kontaktid vélisriikides (6);

- televisioon (3);

- brosiiiirid ja kataloogid (3);

- reisibilirood (2);

- messidel osalemine (1);

- kilastusvisiit vélisriiki (1);

- lritus saatkonnas (1);

- uudiskirjade saatmine (1);

- ajakirja artikkel ().

Internetiturundust planeerivad kasutama hakata molemad méngumaa teenusele
orienteerunud ettevotted, kaks majutusettevotet ja kaks interaktiivset muuseumit.
Peamiselt ndhakse internetiturunduse vdimalustena enda kodulehekiilje kaudu
turundamist, mis eeldab, et kodulehe voorkeelte valik on tidiendatud. Samuti
sotsiaalmeedia kasutamist (Facebook), erinevate portaalide kaudu turundamist
(booking, visitestonia jt) ning erinevate riikide turismiinfokeskuste kodulehekiilgede
kaudu turundamist. Moningad vastajad mainisid, et tehakse koostood ka kohalike

organisatsioonidega nagu SA Tartumaa Turism, EAS Turismiarenduskeskus ja SA
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Lduna-Eesti Turism. Lisaks on paaril ettevottel ka endal kontakte Soomes, Venemaal ja

Litis ning tehakse koostd6d reisibiiroodega.

Kolm respondenti plaanivad teha meediareklaami vdi televisioonisaadet eelkdige Lati
televisioonis. Uks interaktiivne muuseum tdi vilja enim turunduskanaleid, mida
plaanitakse kasutusele votta. Nende seas iiritus saatkonnas, kiilastusvisiit riiki ja
uudiskirjade saatmine. Respondent vastas jargnevalt: ,, Turismifirmadega tihenduse
votmine, koolidega koostod tegemine, Leetu turundusvisiidi tegemine. Voib-olla teeks ka
Eesti saatkonnas tutvustusiirituse EASi toel. Uudiskirjade saatmine koolidele - kontakt
Linnavalitsuste ja Haridusministeeriumiga. Saksamaa puhul suhelda Eesti
turismifirmadega, kes toovad siia sakslasi. Uudiskirjade saatmine, meediareklaamid,
sotsiaalvorgustikes reklaamimine. Litlastele sotsiaalvorgustikus oma profiil.“ Kaks
respondenti ei osanud Oelda, missuguseid turunduskanaleid tulevikus planeeritakse
kasutusele votta valisturgudele turundamisel. Kaks vastajat markisid, et pole motet liialt

palju turundusega vaeva néha, sest kunagi ei saa kindel olla, kas see tasub ennast dra.

Koos uute turunduskanalite kasutusele votmisega eeldas autor, et respondendid
plaanivad edastada ka turundussdnumit, mis annaks edasi ettevotte eripdra ja
unikaalsust. Seitse ettevotet vastasid, et neil on olemas turundussonum voi
mingisugused mirksonad, millega ennast tahetakse turistidele meeldejddvaks muuta.
Moned neist sonumitest on ettevotetel kasutusel juba praegu. Kolmel respondendil pole
veel turundussdnumit vilja todtatud, kuid selle peale on juba moeldud ning sdonum on
valmimisjargus. Kaks respondenti vastasid, et sdnumi peale pole mdeldud ega seda

vilja tootama hakatud.

Kui diged turunduskanalid ja turundussonumid saavad ettevotetel valituks, on suurem
toendosus, et suureneb kiilastajate hulk ettevottes. Kuna respondendid on lastega perede
segmendile enim tihelepanu podranud, siis pidas autor huvitavaks uurida, mida arvavad
vastajad ise, mis suurusjarguni voiks kiilindida ettevottes valisriikidest parit lastega
perede kiilastajate hulk pédrast vélisturunduse realiseerumist. See kiisimus osutus aga
tiheks raskeimaks vastajate hulgas, kuna péris mitmed respondendid ei osanud vastata
vOi vastasid umbmaédraselt. Samuti vastati kiisimusele erinevate suurusjarkudega, kas
protsentides voi arvuliselt, mistottu ei saanud autor sarnaseid vastuseid selle kiisimuse

puhul koondada.
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Uks ettevdte prognoosis, et arvuliselt vodiks kiiiindida kiilastajate hulk kuni 15 000
pereni aastas ning iihe vastaja arvates voiks See arv kiitindida kuni 1000 pereni aastas.
Uhe respondendi arvates vdiks viliskiilastajate osakaal kiilindida kuni 15%-ni, kellest
umbes 80% oleksid lastega pered. Uks respondent vastas: ,, Viliskiilastajaid kokku 50%,
nendest peresid véiks olla 30%. Uks respondentidest mirkis, et iileiildine lastega
perede kiilastajate hulk vdiks olla 40%. Uhe respondendi arvates oleks lastega perede
kiilastajate hulga ideaalseks numbriks 80%, vottes kokku nii sise- kui vilisturistide
hulgad. Kolm respondenti vastasid, et nad ei oska seda osakaalu vélja tuua ning {iks

ettevote vastas, et ei suudaks rohkem peresid vodrustada suure tiituvuse tottu.

Huvipakkuvaks oli autori jaoks ka asjaolu, kas ettevotetel on mingisuguseid takistusi,
mistottu nad ei soovi voi ei saa teha tulevikus vélisturundust. Selle intervjuu kiisimuse
vastused kattusid suuresti juba eelnevalt kiisitud kiisimusega, kus autor uuris, millised
olid varasemalt peamised takistused, kui tehti vilisturundust. Peamised respondentide
vilja toodud takistused toob autor vilja jargnevas loetelus; sulgudes on mérgitud, mitu
vastajat pidasid antud asjaolu takistuseks:

- finantside puudus (8);

- ajapuudus (4);

- kontaktide puudus (3);

- iihisturunduse tegemine (3);

- ettevotte suurus (3);

- keelebarjdir (2);

- t66jou puudus (2);

- ettevotte enda areng (1).

Uldiselt vdib jireldada, et vilisturgudele turundamise osas on enamike ettevdtete jaoks
probleemiks rahaliste vahendite nappus. Samuti on probleemina vilja toodud asjaolu, et
ettevotetel pole aega tegeleda vélisturundusega, kuna tdituvus on suur voi puuduvad
vastavad tootajad, kes sellega tegeleks. Kolm respondenti maérkisid, et raske on leida
vélisturgudel kontakte, kelle abiga turundust teha. Samuti on kolme respondendi jaoks
oluline teha thisturundust, mitte minna tiksinda vélisturgudele. Kuid seda peetakse
takistuseks, sest raske on koonduda ja iihiseid pakette turundada, kuna see nduab

taaskord aega ja rahalisi vahendeid. Uks interaktiivsetest muuseumidest vastas
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jargnevalt: ,, Uksi seda teha ei ole méttekas. Viilisturist soovib laiemat paketti. Selleks
peab jille koonduma ja keegi peab koordineerima. Meie voimalused selleks on
piiratud. “ Kolme respondendi jaoks on samuti takistuseks asjaolu, et tegemist on
viikeettevtetega, mis muudab vilisturgudele turundamise kohati ebaotstarbekaks. Uhe
vastaja jaoks on takistuseks asjaolu, et ettevotte enda sisemine areng on olnud hiiplik.
Vaid iiks respondentidest vastas, et vilisturgudele turundamise osas takistused

puuduvad tdielikult.

Uldiselt vdib autor jireldada, et uuringus osalenud ettevdtete vastused olid mdneti
sarnased. Toodi vilja sarnaseid probleeme ja takistusi, kasutatakse sarnaseid
turunduskanaleid ja vdimalusi. Pakutavate teenuste ja toodete valik on ettevotetel iisna
mitmekesine. Suurimad erinevused olid ettevotetel kiilastajate hulkade osas, mis
tulenevad ettevOtete suurusest ja tegutsemisaastatest, samas ka asukohast. Enamik

respondentidest on huvitatud suuremast viliskiilastajate hulgast.
2.4. Jareldused ja ettepanekud lahtuvalt uuringu tulemustest

Jargnevalt toob autor ldhtuvalt uuringu tulemustest vilja jéreldusi ning ettepanekuid
turismiettevotetele, kelle fookus on lastega perede sihtrithmale suunatud. Ettepanekud
on seatud eelkdige eesmirgiga muuta ettevotete vilisturunduse planeerimist
otstarbekamaks ja edukamaks, selleks et suurendada viliskiilastajatest lastega perede

osakaalu.

Uuringus osalenud ettevotetel on mitmekiilgseid teenuseid, mis on suunatud sellele
sihtriihmale. Samas aga tuli vilja, et mitmed neist teenustest vajaksid tdiendamist voi
uuendamist. Seetdttu on autori arvates oluline esmajoones tdiendada oma teenuseid,
tuua juurde lisateenuseid ning parandada olemasolevaid, et muuta end veel
atraktiivsemaks lastega perede jaoks. Naiteks tdid just mitmed seikluslikule tegevusele
orienteerunud ettevotted vilja, et oleks vaja laiendada seiklusparki, tuues juurde
lisaatraktsioone. Siinkohal oleks oluline, et tegevust jaguks koikidele vanuseriihmadele,
alates mudilastest 10petades lapsevanematega. Tootearendusel tuleks silmas pidada, et
atraktsioone oleks erinevate raskusastmetega, et koik sihtriihma esindajad saaksid

teenustest vordvaarselt osa.
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Samuti oli mitmete ettevotete jaoks probleemseks kohaks toitlustamine. Autori arvates
on viliskiilastajate jaoks tdhtis saada iihtset paketti ehk tahetakse saada koike iihest
kohast. Seeparast oleks ettevotetele endile kasulikum, kui toitlustust pakutakse koos
majutusega, seiklustegevusega, muuseumikiilastusega jms. Vastasel juhul voib tekkida
olukord, kus kiilastajad tarbivad vaid iihte teenust ettevdttes ning edasi suundutakse
monda teise kohta, kus pakutakse toitlustust. Viibimise kestvuse pikendamisel, oleks

toitlustuse pakkumine hiddavajalik.

Sealjuures peaksid ettevdtted tédhelepanu podrama ka lisateenustele, mis on vajalikud
eclkdige laste vajadusi silmas pidades. Sealhulgas lastementiiid, lapsetoolid,
mahkimislauad ning laste mangunurgad. Osad vastajad markisid, et neil puuduvad
vastavad lisateenused ning seda oleks kindlasti vaja tdiendada. Kui ettevottel endal
puudub toitlustamise pakkumise voimalus, oleks autori arvates lisavariandiks koost6o
tegemine mone toitlustusasutusega. Naiteks saaks kujundada paketi, mis sisaldaks
teenuste tarbimist iihes ettevottes ning toitlustamist teises ldhedalasuvas asutuses.

Samavéirse paketi voiks kujundada samuti koos majutusvdimalusega.

Samuti toid mitmed uuringus osalenud ettevotted vélja probleeme seoses koostoo
puudumisega samas piirkonnas asuvate ettevotete vahel. Samas moned ettevotted
mainisid, et koost6d on olemas, kuid puudub piirkonna toetus. Kuna Louna-Eesti
piirkond on kiillaltki vidike just véliskiilastajate jaoks, oleks oluline koonduda ning teha
koos iihiseid pakkumisi. Pakkumisi saaks teha nii maakondade 10ikes kui ka piirkonna
kui terviku 13ikes. Sealjuures oleks ettevitetel kindlasti tarvis kohalike
turismiorganisatsioonide toetust pakettide koostamisel ning edastamisel valisturgudele.
Kuna viliskiilastajad tahavad korraga ndha palju, mitte vaid peatuda iihes kohas, oleks
pakettide pakkumine neile just kdige sobilikum variant eelkdige selleks, et neid

piirkonnas hoida pikemalt kui iiks pdev.

Mitmed uuringus osalenud ettevotted toid peamise takistusena vilisturgudele
turundamisel t66j0u- ja ajapuuduse. Enamikel uuringus osalenud ettevotetel puuduvad
konkreetsed tootajad, kes tegelekski just seesuguste turundustegevustega, mistdttu ei
jadgi pohitoo korvalt eriti aega selleks, et vélisturundusega tegeleda. Vdimaluse korral,
oleks autori arvates oluline, et ettevottes oleks konkreetne isik, kes tegeleks

jarjepidevalt turundustegevustega. Ainult sel moel on vdimalik teha oma ettevotet
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ndhtavamaks vilisturgudel ning suurendada potentsiaalsete kiilastajate hulka.
Turundusspetsialisti oskustega tootaja palkamine aitaks autori arvates kindlasti kaasa

turundustegevuse sihipdrasemale planeerimisele potentsiaalsetele vélisriikidele.

Loomulikult on turundusega tegelemiseks enamike ettevdtete jaoks probleemiks ka
finantsvahendite nappus. Kuid autori arvates on vdimalik kasutada ka seesuguseid
turunduskanaleid, mis ei noua tilemddra suuri kulutusi. Nende seas niiteks
sotsiaalmeedia kasutamine, internetilehekiilgede kaudu turundamine ning koostoo
tegemine teiste turismiorganisatsioonide ja -cttevotetega. Lisaks voiksid ettevotted saata
oma materjale ka sihtriikide turismiinfokeskustesse ning turundada end ka vilismaa
turismiinfo internetilehekiilgedel. Ka vilisriikides toimuvatele messidele on voimalik
saata oma materjale 1dbi turismiorganisatsioonide. Mitmed ettevotted ka juba kasutavad
seda voimalust. Vdimaluse korral aga oleks autori arvates efektiivne osaleda ise messil,
sest sealt saab leida uusi véliskontakte, koguda informatsiooni sihtriihmade ja ettevotete

kohta ning suhelda potentsiaalsete klientidega personaalselt.

Selleks, et iiks turismiettevote oleks meeldejddv, on hea voimalus kujundada endale iiks
sonum, tunnuslause voi logo, mis meenutaks kliendile koheselt vastavat asutust.
Mitmetel uuringus osalenud ettevdtetel on vastav tunnuslause voi logo juba kasutusel,
kuid samas paljudel see puudus voi oli veidi ebaméddrane. Seesuguse turundussonumi
koostamine annaks histi edasi ettevOtte unikaalsust ja eripdra ning oleks paeluvaks
klientidele. Sonumit on samuti vdimalik tolkida erinevatesse keeltesse ning kasutada
kodulehekiilgedel, reklaamides ja erinevatel brosiiiiridel. Autori arvates mérkaksid
jarjepidevalt kasutuses olevat sonumit ka kliendid. Sealjuures voiks kujundada sonumit

seesuguselt, et sellest saaksid aru nii tdiskasvanud kui lapsed.

Mbonede ettevotete jaoks oli probleemiks samuti keelteoskus, mis on ka iiheks
pohjuseks, miks ei taheta teha vilisturundust. Uheks vdimaluseks keeleoskuse
parandamisel on keelekursuse ldbimine. Uue keele omandamisel v3ib see ettevottele
kasu tuua mitmeti. Néiteks on vOimalik parandada oma kodulehekiilje voorkeelte
valikut, luua brosiiiire uues vodrkeeles ning suhelda potentsiaalsete klientidega nende

emakeeles.

o1



Probleemne on Louna-Eesti turismiettevotete jaoks asjaolu, et ei olda teadlikud,
millised on vilisturistidest lastega perede ootused ja vajadused. Samuti kardetakse, et ei
suudeta pakkuda neile voimalikult palju tooteid ja teenuseid. Selle parandamiseks on
autori arvates oluline osaleda erinevate sihtturgude seminaridel ja koolitustel.
Seesuguseid seminare korraldavad Louna-Eestis nditeks EAS Turismiarenduskeskus
ning SA Lduna-Eesti Turism. Tihtipeale on koolitustest osavott tasuta ning sealt on
voimalik koguda palju informatsiooni sihtturgude soovide ja vajaduste kohta ning

samuti luua uusi kontakte teiste ettevotete ja organisatsioonidega.

Mitmed uuringus osalenud ettevotted tdid vélja asjaolu, et ei ole mdtet ennast turundada
nendele vilisriikidele, kust potentsiaalselt suurel hulgal kliente pole oodata. Autori
arvates peaksid ettevotted tegema enda jaoks kindlaks, kes on nende peamised
potentsiaalsed sihtturud. Need sihtturud saab kindlaks teha niiteks eelnevate aastate
statistika alusel, uurides, mis riikidest on enim kiilastajaid olnud varasemalt. Néiteks
saab kasutada ka Statistikaameti andmeid 66bimiste kohta, mille tdi autor vilja peatiikis
2.1. (vt tabel 1). Lisaks tuleks analiiiisida oma tooteid ja teenuseid ning viia need
vastavusse vilisriikide lastega perede sihtriihma vajadustega. Nditeks, kui {iihes
ettevottes on enamasti olnud mairgatavalt palju Léti viliskiilastajaid, peakski ettevotte
suunama pohiliselt oma turundustegevust just sellesse sihtriiki. Samas kui ettevite on
teadlik, et ta suudab pakkuda teenuseid, mis oleks pacluvad nditeks Saksamaa lastega
peredele, tuleks iiritada oma turundustegevust planeerida just sellele valisriigile. Lisaks
oleks tarvilik teha rohkem tagasiside uuringuid véliskiilastajatest lastega perede

sihtriihma seas, uurides, kas viibimisega jaddi rahule ning mida voiks parandada.

Eelneva kokkuvotteks toob autor jargnevalt vilja ettepanekud, mis voiksid olla

rakendatavad Eestis tegutsevatel lastega pere sihtriithmale suunatud turismiettevotetel:

- (vélis)turundusspetsialisti palkamine ning seejdrel jérjepideva turundustegevuse
planeerimine vilisturgudele;

- potentsiaalsete sihtturgude vélja selgitamine ning neile turundustegevuse
suunamine;

- koostdd tegemine piirkonnas tegutsevate turismiorganisatsioonidega ja teiste
turismiettevotetega;

- pakettide koostamine koostd0s teiste sarnaste turismiettevotetega;
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- tootearendus ja lisateenuste pakkumine eelkdige lastega perede vajadusi silmas
pidades;

- keeleoskuse parandamine ning kodulehekiilje voorkeelte valiku tdiendamine;

- osalemine turismiorganisatsioonide poolt korraldavatel sihtturgude seminaridel,
konverentsidel, koosolekutel jms;

- turundussonumi koostamine ja selle kasutamine kodulehekiiljel, brosiiiiridel ja
teistel materjalidel;

- turunduskanalite valiku tdiendamine 1dhtuvalt voimalustest ja sihtturgudest.

Autori arvates on vdimalik suurendada viliskiilastajatest lastega perede osakaalu, kui
rakendada vilja toodud ettepanekuid. Koigil uuringus osalenud Louna-Eesti ettevotetel
on olemas eeldused ja vdimalused, et pakkuda lastega peredele meeldejadvat puhkust
mitmekiilgsete teenuste ja toodete ndol. Koik soltub just aga suuresti ettevotete endi

tahtest ja voimekusest.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10put6d eesmargiks oli 1dbi viia uuring Louna-Eesti lastega perede
sihtriihmale enam tdhelepanu pdoranud turismiettevotete seas. Eesmérgiks oli uurida
turismiettevotete valisturgudele turundamist ning seejérel teha ettevotetele ettepanekuid
oma turunduse paremaks planeerimiseks vélisturgudele. Piistitatud eesmérgi tiitmiseks
toi autor vilja teoreetilisi ldhtekohti nii turunduse olemuse kui lastega pere sihtrithma

késitlustest.

Teoreetilise osa koostamiseks kasutas autor peamiselt vodrkeelseid raamatuid ja
teadusartikleid. Empiirilises osas viidi 14bi kaks uvuringut. Esimene uuring oli
dokumendi analiilis, kus autor kasutas andmebaasi, ettevotete kodulehekiilgi ning
portaali Puhka Eestis kodulehekiilge ettevotete — selekteerimiseks.  Teise
uuringumeetodina kasutas autor struktureeritud intervjuusid. Intervjuud viidi ldbi 12-ne
turismiettevottega  Louna-Eestis.  Intervjuude  analiiisimiseks  kasutas  autor

kontentanaliiiisi ning td1 seejdrel omapoolseid jareldusi ja ettepanekuid.

Turundus on juhtimisfunktsioon, mis on seotud klientide vajaduste méidramisega ning
toodete ja teenuste suunamisega lOpptarbija vOi kasutajani, selleks et jouda kindla
sihtturuni véi mone muu eesmérgini, mis on organisatsiooni poolt loodud. Mitmed
turismiettevotted kasutavad vahendajate abi, et suunata oma tooteid ja teenuseid
paremini sihtturgudeni. Turismiettevotetel vdivad vahendajateks olla  niiteks
reisikorraldajad ja reisibiirood. Selleks, et sihipdraselt oma turundustegevusi suunata
just eelkdige vilisturgudele, on ettevotete jaoks oluline selekteerida enda jaoks parimad

turunduskanalid ning luua koéitev turundussonum, mida edastada.

Turundussdnum peaks ettevottel olema pdhjalikult 1dbimdeldud ja koostatud vastavalt
organisatsiooni eesmirke ja sihtturge silmas pidades. Sonumi koostamisel tuleb libi

moelda selle sisu, struktuur ja formaat, et see oleks meeldiv, arusaadav ja meeldejdav.
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Turundussonumeid saab parimal viisil edastada erinevate reklaamikanalite kaudu.
Reklaamimine keskendub organisatsiooni toodete ja teenuste vdi muude oluliste
sonumite tdhelepanu esile toomisele turul. Reklaamil on erinevaid vorme ning see peaks
olema suunatud konkreetsetele soovitud sihtturgudele. Laialt kasutatavateks
reklaamikanaliteks on niiteks ajalehed, ajakirjad, raadio, internet, televisioon, néitused
ja messid. Eelkdige turismisektoris efektiivseteks kanaliteks voib pidada kampaaniaid,
ndituseid, triikkimeediat, uudiskirju ja otsepostitusi, e-Uudiskirju ja veebipdhist reklaami,

brosiilire, tutvustusreise ning otsemiiiiki.

Turismitooted on enamasti standardiseerimata ehk koik tooted on erinevad ning toote
vOi teenusega kaasneb enamasti uus ainulaadne kogemus. Selleks, et oma turismitooteid
suunata digete inimesteni, on ettevotte jaoks oluline médrata endale sihtrithmad. Selleks
kasutatakse turunduses segmentimisprotsessi, mis vdimaldab kindlate tunnuste alusel
jaotada sihtriihmi, et suunata neile voimalikult efektiivset turundustegevust. Kéesolevas
to0s kasitleti peamise sihtriihmana nukleaarset perekonnamudelit, kuhu kuuluvad kaks
abielus tiiskasvanut vanemat ning nende alaealised lapsed. Koos perega puhkusele
minnes, tuleb arvestada koigi pereliikmete vajadustega. Peamiselt on vanemate jaoks
oluline pere tihine ajaveetmine ja rahulik 160gastus. Laste jaoks on peamine, et oleks

16bus ja méanguline koos paljude aktiivsete tegevustega.

Loputods labiviidud uuringus osales 12 turismiettevotet Louna-Eesti  kuuest
maakonnast. Nende seas oli neli interaktiivset muuseumit, kolm seikluslikku tegevust
pakkuvat ettevotet, kolm lisateenustega majutusettevotet ning kaks miangumaa teenusele
orienteerunud ettevotet. Ettevotete teenuste ja toodete valik on mitmekiilgne ning
huvipakkuv nii sise- kui vilisturistidele. Koik ettevotted on saanud oma kiilastajatelt
positiivset tagasisidet teenuste o0sas. Mitmed ettevotted on oma tootearenduses
tdhelepanu poodranud lastega pere sihtrithma vajadustele, kuid samas on paljudel
ettevotetel ka mitmeid kitsaskohti, mis vajaksid tdiendamist eelkdige selle sihtriihma

vajadusi silmas pidades.

Uuringus osalenud ettevotete peamised viéliskiilastajad on périt Létist, Venemaalt ja
Soomest. Ka oma turundustegevusi on enamik ettevotteid suunanud just neile
sihtturgudele. Mitmetel ettevotetel on olemas oma turundussonum, mida edastatakse

potentsiaalsetele  sihtriikidele. Uuringus osalenud ettevotted on  kasutanud
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mitmekiilgseid turunduskanaleid vilisturgudeni joudmiseks. Samas on ka paljude
ettevotete jaoks vilisturgudele turundamisel mitmesuguseid takistusi. Enamik uuringus
osalenud ettevotetest on valmis voorustama rohkem lastega peresid, kes tulevad
ettevotet kiilastama vélisriikidest. Vilisturistide kasvu osas ei olda kiill véga positiivsed,
kuid seda kasvu ka ei vilistata. Mitmed ettevotted tahaksid, et véliskiilastajatest lastega

perede osakaal suureneks.

Autor t0i vélja omapoolseid ettepanekuid ettevotetele, et muuta vilisturunduse
planeerimist edukamaks, eelkdige eesmirgiga suurendada viliskiilastajatest lastega
perede osakaalu. Ettepanekute seast voiks vilja tuua nditeks oma teenuste tdiendamise,
koostdo tegemise, uute turunduskanalite kasutuselevotu ja sihtturgude viljaselgitamise.
Autori arvates oleks voimalik esitatud ettepanekuid rakendada ka teistel Eestis
tegutsevatel turismiettevotetel. Ettepanekutega saab muuta ettevotete vilisturunduse
planeerimist tShusamaks ja sihipdrasemaks. Esitatud ettepanckute rakendamisel voiks
autori arvates suureneda nii koigi véliskiilastajate kui ka vélisriikide lastega perede
kiilastajate hulk ettevotetes. Tulevased uurijad voiksid autori arvates keskenduda
viliskiilastajatest lastega perede tagasiside ja kiilastajate rahulolu uurimisele Eesti

turismiettevotete pakutavate pereturismitoodetega.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused

Ettevotte tooted ja teenused

1. Millised on teie ettevotte peamised tooted ja teenused?

2. Millised tooted/teenused on suunatud peamiselt lastega peredele?

3. Kuidas olete oma teenuste ja toodete arendamisel silmas pidanud lastega perede
vajadusi?

4. Kirjeldage, millist tagasisidet on andnud lastega pered teie ettevdtte
toodetele/teenustele?

5. Millised on teie ettevotte toodete/teenuste kitsaskohad, mis vajaksid tdiendamist
eelkdige lastega perede vajadusi silmas pidades?

6. Oelge, kas oleksite valmis vastu vdtma/vddrustama rohkem lastega peresid, kes
tulevad vilisriikidest?

Ettevotte kiilastajad

7. Kui palju kliente kiilastab teie ettevotet ligikaudu aasta jooksul v3i kolme aasta
jooksul?

8. Kui suure osa (%) moodustavad viliskiilastajad teie klientuurist (nt viimase aasta
jooksul vai viimase kolme aasta jooksul)?

9. Oelge, kas viliskiilastajate osakaal klientuuris on viimase kolme aasta jooksul

suurenenud?

10. Millistest valisriikidest kdib/on kdinud teie ettevottes enim kiilastajaid?

11. Hinnanguliselt, kui suure osa kiilastajatest moodustavad lastega pered (nii Eesti Kui

vélismaa) teie koguklientuurist?

Vilisturgudele turundamine

12. Kas olete varasemalt turundanud end viélisturgudele? Millistele?

13. Mdelge, kas enne turundamist uurisite ka valisriikide sihtriihmi?

14. Milliseid turunduskanaleid olete varasemalt kasutanud vilisturgudeni joudmiseks?

15. Millist turundussdnumit kasutasite enda ettevOtte toodete/teenuste reklaamimisel

vilisriikidele?
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Lisa 1 jarg

16. Kas turundamise tulemusena kasvas kiilastajate huvi ja ostud teie ettevottes?

17. Kuidas hindate kasutatud turunduskanalite ja turundussdnumite efektiivsust?

18. Kas tdnu turundamisele suurenes vélisriikide lastega perede kiilastajate osakaal teie
ettevottes?

19. Mis olid peamisteks takistusteks vélisturgudele turundamisel?

Vilisturunduse planeerimine tulevikus

20. Millistele vilisriikidele sooviksite end tulevikus turundada?

21. Milliseid  turunduskanaleid sooviksite kasutada tulevikus vilisturgudele
turundamisel?

22. Millist turundussonumit sooviksite edastada vilisriikide lastega perede sihtriihmale?

23. Moelge, mis suurusjirguni voiks kiilindida teie ettevottes vilisriikide lastega perede
kiilastajate hulk parast vilisturunduse realiseerumist?

24. Millised on peamised takistused, miks teie ettevdtte ei soovi/saa teha vilisturundust?
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SUMMARY

MARKETING FAMILY TOURISM PRODUCTS TO FOREIGN MARKETS: THE
CASE OF SOUTH-ESTONIA REGION TOURISM ENTERPRISES

Melissa Mand

The year 2014 is dedicated to family tourism in Estonia, that is why the author thinks
that this thesis is actual. Also, the family tourism market is more important now than it
was before. This thesis gives contribution to the family tourism year, because there have
been no studies made in family tourism marketing to foreign markets. There are a few
studies focusing on family tourism destinations in Estonia, family tourist needs and
family tourism product development, but the marketing aspect of family tourism has not
been studied considerably. The author chose to study the South-Estonia region, because
it offers many products and services to family tourists and there are a number of tourism

enterprises, who are interested in marketing to foreign markets.

The author is studying how the family tourism enterprises in South-Estonia are planning

their marketing actions to potential foreign countries. The aim of this thesis is to make

suggestions to South-Estonia tourism enterprises for changing their marketing strategies

more effective than they are now. To accomplish the aim, the author set following tasks:

- review of the literature analyzing marketing, marketing messages and channels;

- review of the literature describing segmentation process in marketing and the needs
of families while they are on vacation;

- selecting tourism enterprises of South-Estonia, who offer products and services for
family tourists and who are interested in marketing to foreign markets;

- describing the selected tourism enterprises;

- preparing and conducting research interviews with 12 tourism enterprises in South-

Estonia;
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- analyzing the interviews and giving inferences and suggestions.

Marketing is a function of management, which is related to determining customer needs
in order to reach certain market targets or goals. In order to forward their marketing to
potential markets, it is essential for tourism enterprises to select effective marketing
channels and to develop an appealing marketing message. The marketing message has
to be well-advised and created while the enterprise has taken into account the goals and
target markets. While composing the message, the enterprise has to think through the
content, strcuture and format. The best way to forward the marketing messages is
through different marketing channels. Advertising is a concrete marketing
communication form, which has to be directed to potential target markets. Widely used
marketing channels are for example television, radio, newspapers, magazines and the
Internet. In the tourism industry, the most effective marketing channels are exhibitions

and trade fairs, campaigns, newsletters, direct mail, direct selling and e-advertising.

Tourism products are intangible and every product is one of a kind. Products are
exceptional because the client cannot try out the product before buying it and it comes
with an unique experience. It is essential for a tourism enterprise to segment their
market in order to direct their tourism products to certain target markets. In this thesis
the author used the nuclear family model as the target market. The nuclear family model
consists of two parents and their under aged children. When the family decides to take a
vacation together, it is necessary to take into consideration the needs of every family
member. For parents it is more significant to relax and do activities together as a family,

for children it is substantial to have fun and have a lot of playful moments.

The research findings show that the South-Estonian enterprises have a wide variety of
services and a number of them are mainly targeted to families. All the enterprises that
were in the research have gathered positive feedback towards their services from their
customers. Many of them have paid attention to developing services that would fulfill
the needs of family tourists, but a number of enterprises need to modify their services to

measure up to family tourist needs.

The study showed that the tourists who mainly come to South-Estonia are from Latvia,

Russia and Finland and the enterprises forward their marketing activities also to these
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markets. Half of the enterprises who were in the research have developed a marketing
message, which they channel to foreign markets. The marketing channels, which the
enterprises use, are also varied: taking part in trade fairs, internet marketing, brochures
and catalogues, using the help of different foreign contacts and organizations. There are
also some obstacles, which occur while marketing to foreign markets. The main
obstacles mentioned were lack of finances, lack of time and workforce, lack of contacts
and information about foreign markets and not knowing the foreign languages. Greatest
part of the respondents said that they want the proportion of foreign family tourists to
increase in their enterprise and for that they want to do more co-operations with tourism

organizations and use more effective marketing channels.

As follows, the author gives suggestions to the enterprises to improve their marketing to
foreign markets more effective with the aim to increase foreign family tourists’
proportions. The author of the thesis presumes that all the enterprises should have a
person with marketing skills, who would be engaged in marketing activities all the time.
Also, it is essential to establish the potential target markets. Secondly, the author
suggests that the enterprises would do more co-operations with regions tourism
organizations and with other tourism enterprises to make co-marketing and offer
packages. A number of enterprises should also amend their products and services and
offer new ones mainly to families. It would be also beneficial to improve foreign
language skills and select the most effective marketing channels. Finally, it would be
helpful to take part in seminars and conferences which are held by tourism

organizations.

The author believes that the suggestions can be exerted also in other similar tourism
enterprises in Estonia, which can improve the marketing planning more market-oriented
and effective. Putting the suggestions into practice can increase the foreign tourists’

proportions, as well as the foreign family tourist proportions.
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