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SISSEJUHATUS

Inimesed eelistavad oma puhkust veeta erinevalt, aga Gha rohkem on neid inimesi, keda
huvitab maailmas ringirdndamine ja seeldbi uute maitsete avastamine, teistsuguse looduse
négemine, pdnevate kogemuste saamine vGi enese proovile panemine. Seet6ttu veedavad
nemad oma puhkust pigem kodust valjaspool ja nende puhkuseviisid on traditsioonilisest

puhkusest monevorra erinevad.

Massiturismi algusajaks saab pidada 20. sajandit, millal turistide hulga kasvu mdjutas
joukuse suurenemine ja transpordivimaluste paranemine (Sezgin and Yolal, 2012, Ik
75). Niud, 100 aastat hiljem, on reisimine jatkuvalt populaarne. Maailma
Turismiorganisatsiooni UNWTO (United Nations Worlds Tourism Organization)
andmetel on turism pidevalt mitmekesistunud ning kaasaegne turism on seotud arenguga
ja hélmab ha enam uusi sihtkohti. (UNWTO, n.d.) UNWTO (2019) leiab, et praeguse
suundumuste, majandusvélja-vaadete ja UNWTO usalduse indeksi p&hjal saab

prognoosida 2019. aastal lilemaailmsete turistide saabumise kasvu 3%-4%.

Senisest enam on hakanud reisima ka eestlased. Postimehe artiklis ,,Eestlased reisivad
rohkem Kkui kunagi varem™ (Antson, 2018) mairgitakse: “Seda, et eestlased on rohkem
reisima hakanud, naitab nii Tallinna lennujaama reisijate arvu kasv kui ka Eesti Panga
statistika Eestist véljaspoole viinud reisidest. 2017. aasta oli Tallinna lennujaamale
reisijate arvu poolest suisa rekordiline: lennujaama labis aasta jooksul 2 648 361 reisijat.
Eesti Panga andmetel kilastas vélisriike mullu vGrreldes viie aasta taguse ajaga ligi 20

protsenti rohkem eestlasi.”

Reisijate hulga kasv on toonud kaasa vorreldes varasema ajaga paljude erinevate
reisiteenuste pakkumisi ja see omakorda on mdjutanud ja muutnud ostuprotsessi. Kuna
pakkumisi on palju, siis tdnapdeva reisija arvestab reisiostuprotsessis eelnevatest hoopis
erinevate teguritega. Uheks kiiresti muutuvaks ning jouliseks ostuotsuste mdjuteguriks

on internetis paiknev info ja sealsed soovitused. Erinevate



kommunikatsioonitehnoloogiate kasutamine, nagu nutitelefonid ja teised tdnapéeva
tehnoloogilised véimalused, on muutnud ostuotsuste tegemisviise (Klaus, 2013, Ik 450).

Eestis on palju erineva profiili ja suunitlusega reisiettevotteid. Samas on palju ka neid
ettevdtteid, kes satuvad tihedas konkurentsis rahalistesse raskustesse. Uheks p&hjuseks,
miks reisiettevotetel tekivad rahalised raskused, vOib olla see aspekt, et inimesed
eelistavad osta ja broneerida oma reise iseseisvalt internetis ja ei kasuta reiside
organiseerimisel enam reisiettevGte teenuseid. Internetist ostetakse iseseisvalt nii
majutust, ekskursioone kui ka lennukipileteid. Seetdttu peavad reisiettevétteed pakkuma
lisavaartust, et reisihuvilised kasutaksid pigem iseseisva otsingu asemel nende teenuseid.
Eeltoodust tulenevalt on neil vaja teada, millised on need mdjutegurid, mis mdjutaksid

klienti eelistama reisiettevotet iseseisvale reisi organiseerimisele.

Teema valikul l&htus autor viimastel aastatel toimunud muutustest reisiteenuste ostmisel
ning reisifirmade vajadusest oma teenusteportfelli arendamisel ning kujundamisel
vastavalt klientide muutunud vajadustele. Vastavalt teema aktuaalsusele ja valjatoodud
probleemi kirjeldusele tuginedes sdnastatakse jargnev probleemkisimus: millised on
klientide ostuotsuseid mdjutavad tegurid? Mdojutegureid on uurinud mitmed autorid,
sealhulgas Cook, Swarbrooke, Horner, Armstrong. Kui nemad on uurinud
maailmatasemel kliente, siis antud 16put66s proovitakse sellele probleemkisimusele

vastuseid leida Eesti puhkusreisijate néitel.

Eesmargiks on koostada analliiis Kklientide ostuotsuseid mdjutavatest teguritest ning

vastavalt uuringu tulemustele teha parendusettepanekuid Eesti reisiettevatetele. Loputdd

eesmaérgi taitmiseks seatakse jargnev uurimiskisimus: Millised tegurid mdjutavad Eesti

puhkusreisijate ostuotsust? LOputdd eesmargi saavutamiseks ja uurimiskusimusele

vastuse leidmiseks koostatakse jargmised uurimisilesanded:

1. Teooria osas anda llevaade ostuprotsessi mdistest ning tuua valja ning anallusida
ostuotsuste mdjutegureid.

2. Viia labi kvantitatiivne uuring, mille meetodiks on ankeetkdsitlus, et selgitada vélja,
millised tegurid mdjutavad eestlaste puhkusereiside ostuotsuseid.

3. Koostada uuringutulemuste analiis ja tuua valja jareldused.



4. Teha ettepanekud Eesti reisiettevotetele individuaalturistidele mdeldud teenuste

arendamiseks.

LAputdd koosneb kahest peatiikist. Esimeses peatlikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks, kus
esimeses Kirjeldatakse ostuprotsessi ja reisiotsuste tegemise protsessi, teises alapeatkis
tuuakse vélja ostuotsuste mojutegurite liigitus ja kolmandas kirjeldatakse trende ja
tehnoloogia arengut ostuotsuste tegemisel. Teooriaosas kasitleb autor erinevate autorite
teaduslikke allikaid, néiteks Cohen, S. A., Prayag, G., & Moital, M, Cook, Hsu, Marqua
, Kotler & Armstrong Nikjoo, A., & Ketabi, M, Swarbrooke, J., & Horner, S.

Teine suurem peatiikk jaguneb samuti kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatukis
kirjeldatakse andmete kogumise protsessi uuringus, teine alapeatiikk analtitisib saadud
andmeid ning kolmandas alapeatiikis toob autor valja uuringu tulemused ja ettepanekud

Eesti reisifirmadele. T66 lisana on vilja toodud ankeet.



1 OSTUPROTSESS JA KLIENTIDE OSTUOTSUSTE
MOJUTEGURID

1.1 OSTUPROTSESS JA REISIOTSUSTE TEGEMINE

Uheks oluliseks tegevuseks enne reisile minekut on erinevate reisiga seonduvate otsuste
vastuvdtmine. Nende otsuste tulemuslikkusest soltub reisieesmérgi taitumine ja sellest
omakorda reisi kordaminek vdi ebadnnestumine. Leidub palju erinevaid tegureid, mis
mojutavad reisijate ostukditumist ja ostuostuste tegemist. Tanapéevane voimaluste
paljusus loob tingimused, kus igaiiks saab leida endale sobiva reisipakkumise. Kéesolev

alapeatikk annab Ulevaate puhkusereiside ostuotsuste méjuteguritest.

Inimeste reisieesmargid on erinevad — mdned soovivad kilastada sugulasi ja s6pru, teised
reisivad &ri tottu, kolmandad soovivad tutvuda uue kultuuriga. Osad inimesed reisivad
I6bu pérast. Puhkusreis vastandub arireisile (https://traveltips.usatoday.com). Aldershian
(2016, Ik 2) leiab, et reisieesméarke saab jagada kaheks — drireisid, mis on seotud t66ga
ning puhkusereisid, kus reisijate peamine eesmark on puhkamine. Lisaks jagab
Aldershian puhkusereiside eesmargid kuueks:

e Vaba aeg, puhkus ja rekreatsioon;

Soprade/tuttavate kiilastamine;
e Haridus ja tervis;

e Religioon (palverannakud);

e Ostmine;

e Transiit ja muud pdhjused.

Puhkusereiside ja arireiside reisikorraldusprotsess on erinev. Enne reisikorraldusprotsessi
kirjeldust tuleks vélja tuua, millised on ostuprotsessi osad. Ostuprotsess koosneb
erinevatest etappidest. Bermani ja Evans’i (1998, Ik 216) ostuprotsessi mudelis jagatakse
ostuprotsess kuueks sammuks: stiimul, probleemi teadvustamine, informatsiooniotsing,

alternatiivide otsing, ostmine ja kaitumine peale ostu. Lawteacher (2017) seevastu leiab,
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et ostuprotsessis on viis olulist etappi, milleks on &ratundmine, infootsing, alternatiivide

kaalumine-hindamine, ostuotsus ja reisija omapoolne hinnangu andmine, mis toimub

peale ostu tarbimist.

Iga reis on omanéoline, sest mitmekesine valikuvBimalus vdimaldab luua just endale

sobiva ja omaenda ootustele sobiva puhkuse. Ostuotsus tehakse peale esialgseid

ettevalmistusi, mida mdjutavad s6ltuvalt olulisusest erinevad faktorid. Enamasti ei osale

ostuotsuse protsessis mitte ainult tegelik tarbija, vaid ka teised teda Umbritsevad

inimesed, kus kdik osalejad vGtavad endale vahemalt Gihe tlesande. Martin (2014, Ik 325)

leiab, et ostuprotsessis osalejatel on ostuotsuste tegemisel erinevad rollid:

e initsiaator — selleks vdib olla perekonnaliige ,s6ber, kolleeg voi reisiettevitte tootaja;

e 0Ohutaja, kellel on kdige rohkem omapoolseid argumente ostuotsuse sooritamiseks,
naiteks abikaasa voi tlidruk/poiss-sdber, ettevotte muligiagent;

e otsustaja (see vBib olla kollektiivne roll);

e o0stja ja maksja

Uheks otsustusprotsessi vdimaluseks on otsuse vastuvdtmine veebis. Selle voib jagada

kolmeks suuremaks etapiks: teabe otsimine, hindamine ja ostmine (Chen, Nguyen, Klaus,

& Wu, 2015, Ik 953). Teabe leidmiseks loovad véimalusi erinevad blogid, foorumid,

kodulehekiljed, kus on voéimalik tutvuda teiste inimeste kogemustega ning saada

mdjutusi ja nduandeid ostuotsuse tegemiseks, sest tihtipeale tekitavad need tarbijas

lootusi saada sarnaseid positiivseid kogemusi.

Koddi (2017, 25. marts) leiab, et on kolme tudpi reisijaid, millest kdigil on ostuprotsessis

oma unikaalsed jooned, nii teadvustamise, kaalumise kui ka otsustamise staadiumis:

e unistajad, keda mdjutavad digitaalsed voi traditsioonilised reklaamid;

e uitajad, kes sooviksid kull reisida, aga kellel pole konkreetset sihtkohta, kuhu nad
sooviksid minna;

e tdhelepanijad, kellel on olemas kindlad reisieesmargid ja kindel sihtkoht, kuhu nad
reisida sooviksid.

Reisiprotsess ise algab tavaliselt erinevate ostuotsuste vastuvdtmisest. Moutinho &

Vargas-Sanchez (2018, lk 81-82) leiavad et otsust ennast saab defineerida kui tulemust,

kus on valitud ks konkreetne tegevus teiste analoogsete tegevuste seast. Nad jagavad

ostuotsuse viieks erinevaks etapiks: probleemi identifitseerimine, infootsing,

alternatiivide hindamine, valik ja tegevused, mis on vajalikud teha peale valikut ehk



otsuse vastuvottu. Nad leiavad, et turisti ostuotsuste kujunemine on seotud tema
kavatsuste vOi motiividega, mis muudavad kavatsused sihtkoha voi turismitoote
ostuotsuseks. Nende hinnangul vdib turist vastu votta otsuseid vaga Kiiresti, aga voib ka
vaga pikalt moelda, otsida lisainformatsiooni ning kaaluda koiki alternatiive enne otsuse
tegemist. Griffithsi (2016) lahenemine on uldisem, tema leiab, et reisija ostuotsuse
tegemise saab uldjoontes jagada kolmeks: ostuotsuse eelne protsess, otsuse tegemise
protsess, ostujargne hindamise protsess, mille jarel tuleb tuleviku ostuotsuse tegemine

ehk reisijargsest rahulolust sdltub, kas ta hakkab planeerima uut reisi.

Reisiotsuste vastuvGtmine sarnaneb ostuotsuse protsessiga. Reisijal tuleb vastu votta
otsuseid enne reisi ja reisi ajal ja need mojutavad omakorda reisija hinnangut, mis toimub
peale reisilt naasmist. Cook, Marqua ja Yale (2014, Ik 40) leiavad, et reisiostuste
tegemise protsessi saab jagada viieks suuremaks blokiks:

1. Otsused, mida tuleb vastu votta enne reisi broneerimist — nii reisi aja, huvi,
reisikaaslase, raha ja tervise ja eelneva informatsiooni kogumise kohta. Vastused
tuleb leida kiisimustele, kui palju aega ja raha ollakse valmis reisile kulutama; milline
on reisija isiklik panus reisikorraldusse; kas valida tuleks pigem pakett- v0i
individuaalreis ehk kas paluda reisiettevottest abi vOi panna reis ise kokku; kellega
koos reisile minna ning kas potentsiaalse kaaslasega tuleks enne reisiotsuste tegemist
konsulteerida.

2. Otsused, mis on seotud wldise (mitte konkreetse) sihtkoha valikuga. PGohiliseks
eesmaérgiks on leida sobivad sihtkohad, kuhu soovitakse minna ja teadmised, mida on
voimalik nendes kohtades ndha vdi teha. Muuhulgas tuleb arvestada piiratud
ajaressursiga ja selgitada valja, millised on need sihtkohad, kuhu selle aja piires jouab.

3. Otsus konkreetse sihtkoha valiku osas, mida ei saa enam nii kergelt muuta. Tuleb
leida, milline on kdige atraktiivsem ja sobivam sihtkoht ja sihtkohavalik 16plikult
kinnitada.

4. Otsused, mis on seotud reisi ettevalmistusetega (need otsused tuleb vastu vétta siis,
kui reis on broneeritud). Otsused puudutavad kohapealset transpordivalikut; reisile
mineku péeva; seda, kas viibitakse ainult tihes sihtkohas vdi eelistatakse kaia
mitmes sihtkohas ning reisikindlustuse valikut. Lisaks tuleks teada, millised
reisiteenused tuleks maksta eelnevalt voi broneerida ette ja milliste eest saab tasuda

vOi broneerida kohale minnes.



5. Otsused, mis tekivad jooksvalt reisi ajal. Valida tulevad s66gikohad, majutuskohad
(kui need ei ole ette broneeritud). Lisaks tuleb leida ning broneerida endale
huvipakkuvad ekskursioonid, ja valida turismiatraktsioonid, mida soovitakse

kilastada.

Sarnaselt Cook’i, Marqua ja Yale'ga, leiavad Fesenmaier and Jeng (2000) et

ostuotsuse protsessi saab jagada kolmeks osaks:

e Otsused, mida tuleb vastu vdtta enne reisi — néiteks sihtkoht, reisi pikkus,
reisikaaslane.

e Otsused, mida samuti tuleb teha enne reisi, aga neid saab muuta — néiteks

kilastatavad turistiatraktsioonid ja teised tegevused.

® Reisi ajal toimuvad otsused — nditeks s60gi- voi ostlemispeatused.

Kui Cook, Marqua ja Yale ning Fesenmaier ja Jeng véidavad, et reisi ostuotsuse protsess
sOltub pigem reisija iseenda huvidega seotud otsustest (néiteks ajaressurss, sobivad
majutuskohad, reisikaaslane jm), siis Swarbrooke ja Horner (2007, Ik 53) seevastu
leiavad, et reaalse ostuotsuseni joudmiseks tuleb arvestada lisaks reisija enda isiksusest
ja huvidest lahtuvatele faktoritele ka mitmeid erinevaid reisijast endast mittes6ltuvaid
faktoreid. Nad jagavad need faktorid kahte gruppi ehk sisemisteks ja vélisteks teguriteks.
Sisemised tegurid s6ltuvad turistist endast ja vélised tegurid olukorrast. Sisemisteks
teguriteks peavad Swabrooke ja Horner (2007, Ik 53) isiklikke motivaatoreid: isiksust,
sissetulekut, tervist, perekondlikke kohustusi, tookohustusi, minevikukogemusi, hobisid,
huvisid, elustiili ning valisteks teguriteks loevad nad reisifirmade néuandeid, sobivaid
tooteid, suust-suhu turundust perekonnalt ning sdpradelt, poliitilisi piiranguid (naiteks
viisanduded ja sdda) ja vaktsineerimiskohustust sihtkohas, kliimat sihtkohas voi regioonis

ning erinevate turismifirmade pakkumisi.

Vorreldes erinevate autorite teooriaid, saab jareldada, et Cook’i, Marqua ja Yale (2014,
Ik 40) ostuotsuste tegemises protsessis on pigem arvestatud reisija sisemiste teguritega,
aga vélised tegurid, mis Swarbrooke’i ja Horneri (2007, lk 53) hinnangul samuti
ostuotsuseid mdjutavad, on nende teoorias vdhemolulised. Martini hinnang erineb
Cook’i, Marqua ja Yale’i omast, sest tema jaoks on olulised lisaks tarbijale, sarnaselt

Swarbrooke’i ja Horneri hinnangule, ka teised osalised, kes ostuprotsessi mdjutavad.
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Martini  teooriale sarnane l&henemine toimub ostuotsuste kujundamisel ka
veebikeskkonnas, kus samuti teiste inimeste kogemused mdjutavad ostuotsuste tegemist.
Jargmises peatikis peatutakse pikemalt autorite poolt véalja toodud mdjutegurite

liigitusalustel ning motivatsioonifaktorite seosel reisiteenuste korraldamisega.

1.2 OSTUOTSUSTE MOJUTEGURITE LIIGITUS JA
MOTIVAATORID

Reisiotsuste tegemine on protsess, mis nduab aega ja seetGttu tuleb reisijatel otsuse
tegemisel arvestada mitmete erinevate teguritega. Reaalse ostuotsuse langetamine
moodustub vdga mitmete erinevate tegurite koosmajul. Erinevate autorite poolt on palju
uuritud erinevaid seisukohti, mis on just need tegevused ja p&hjused, mis mdjutavad
inimest tegema ostuotsuseid sh puhkusereiside ostuotsuseid. Teadlased peavad

reisiotsuste tegemisel tahtsaks erinevaid tegureid.

Kotler ja Armstrong (2011, Ik 154) leiavad, et kbige olulisemaks teguriks on teiste ostja
jaoks oluliste inimeste hoiak. Néaiteks kui autoostul keegi ostja jaoks oluline inimene
soovitab osta madalaima hinnaga auto, siis ostja pigem ostabki odava auto ja ei otsusta
kallima kasuks. Teiseks teguriks peavad Kotler ja Armstrong ootamatuid
olukorrategureid, mis vbivad muuta ostukavatsust. Naiteks majanduslangus, konkurendi
hinnalangetus vdi sdbra soovitus, mille tulemusena ostuotsus muutub. Seega ei tdhenda

eelistused ja isegi ostukavatsused alati tegelikkust ostuvalikut.

Kui uurida lahemalt, millised konkreetsed mdjutegurid méjutavad ostuotsuseid ja nende
liigitust, siis selgub, et Liu, Yang & Pu (2015, Ik 1841) leiavad, et tarbijate ostuvalik on
seotud peamiselt viie psiihholoogilise teguriga: motivatsioon, taju, dppimine, uskumused
ja hoiakud. Sarnane ldhenemine on ka Kotleri ja Armstrongil (2011, Ik 154), kes leiavad,
et mojutegurid voOiksid jaguneda kultuurilisteks, sotsiaalseteks, isiklikeks ja
psuhholoogilisteks. Esile tuuakse, et kultuurilised tegurid on inimeste ostukaitumisel
vaga olulised ning igal sotsiaalsel grupil on oma kultuur ja kultuurilised mdjutused, mis
vOivad ostukéitumisel piirkonniti varieeruda. Kultuuriliste tegurite alla kuuluvad
subkultuurid, mis on lheks oluliseks turundussegmendiks, kelle ootustele ja vajadustele
loovad turundustottajad sobivaid tooteid ja teenuseid. Sotsiaalse klassi sees toimub

sarnane ostukaitumine, mis valjendub nii riietuses, kodukujunduses, reisimises ja
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meelelahutuses. Ostuotsuseid mdjutavad inimeste personaalsed isikuomadused: ostja

tookoht, vanus, majanduslik olukord, elustiil ja isikuomadused. Psuhholoogilisteks

faktoriteks peetakse motivatsiooni, haridust, taju ja uskumusi ning arusaamu.

Cohen, Moital ja Prayagi (2014, Ik 872-897) teooria jargi saab ostuotsuse mdjutegureid

ja tegevusi jagada theksaks suuremaks osaks.

Otsuse vastuvGtmine — ostuprotsessi alustala, kdige olulisem on mdista, kuidas
ostuotsuseid vastu voetakse;

vaartused — ostuotsused tehakse ldhtuvalt ostja vaartustest. Turismisektoris mdjutavad
reisikogemust reisijate eelnevad hoiakud ja arusaamad;

motivatsioon — joud, mis suunab inimeste kaitumist ja tegevust, arvestades nende
psuhholoogilisi ja bioloogilisi vajadusi ning tahet. TurismiettevGtjate jaoks on
motivatsioon oluline tegur, sest see mdjutab turundusalaseid otsuseid, néiteks kuidas
toodet reklaamida ja edasi arendada ja kliente segmenteerida;

enesehinnang ja isiksus — indiviidi isiklik identiteet viitab tema uskumustele. Tarbijad
ostavad tooteid ja kaubamérke, et ndidata ja véljendada oma isiksust.
Turismivaldkonnas on isiksusel téhtis roll, see mdjutab nende ostukaitumist ja maarab
ara inimest motiveerivad tegurid ja arusaamad,

ootused — mangivad olulist rolli klientide rahulolu ja lojaalsuse loomiseks. Ootused
on seotud sellega, mida tarbijad ootavad teenusepakkujalt, aga ei ole seotud tegeliku
pakkumisega;

hoiakud — tuleb uurida, kuidas klientide isiklikud hoiakud ostuotsuseid mdjutavad,
naiteks brandide valikul. Hoiakud on seotud tarbijate kaasamisega. Klientide hoiakud
on turunduskeskkonna lahutamatu osa - need vdivad nii turundustegevust parandada
kui piirata;

arusaamad — tarbijad tavaliselt tunnetavadki seda, mida nad ootavad — see tugineb
nende harjumustele, kogemustele ja vaéartustele. Turismis on oluliseks ka eelnevate
teadmiste olemasolu riskide ja ohutuse kohta. Naiteks on tahtsad kilastajate
teadmised kuritegevuse, terrorismi, haiguste, ning riskantsetesse sihtkohtadesse
reisimise kohta;

rahulolu — peetakse véga oluliseks teguriks, sest tarbijate rahulolu mdjutab tulevikus

ka organisatsiooni, nditeks selle kasumit ja turuosa. Kui uurida rahulolu ja selle
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mehhanisme, siis see annab turundusspetsialistidele vaartuslikku informatsiooni,
mille pdhjal on vdimalik kliente paremini mdjutada ja uurida;

e usaldus ja lojaalsus — usaldus on ostuotsustes toendoliselt kdige voimsam tooriist, mis
aitab luua ostjatega haid suhteid. Turunduses on usaldust kasitletud kahe
pdhikomponendina, usaldusvaarsuse ja kindlusena, mida mdjutab oluliselt tarbijate

rahulolu.

Kui Coheni, Moitali ja Prayagi ostuotsuste mdjutegurid on rohkem suunatud kliendi enda

isiksusele, hoiakutele, vaartustele ja ootustele, siis Delia Fratu (2011, Ik 119) teooria

sarnaneb Kotleri ja Armstrongi (2011, Ik 154) omale. Fratu leiab, et ostuotsuseid

mdjutavad mitmed faktorid: psthholoogilised, sotsiaalsed, kultuurilised ja

loodusfaktorid. Fratu jagab need faktorid kolme suurde gruppi:

e Esimene grupp koosneb isiklikest faktoritest, nditeks turisti enda isiksus, suhtumine,
motivatsioon, elustiil, vanus, perekonnaseis, amet, enesehinnang.

e Teine kategooria koosneks sotsiaalsetest faktoritest nagu kultuuritaust, perekond,
sotsiaalne klass.

e Kolmas kategooria koosneks muutuvatest faktoritest nagu aeg, fulsiline keskkond,
sotsiaalne keskkond, hetkeline tuju.

Uheks ostuotsuste mdjutegurite liigitamise vdimalikuks viisiks on nende jagamine tduke-
ja tdmbeteguriteks. Tduketeguriteks on sisemised joud, mis on seotud reisija kogemuse
otsimisega ja tdmbetegurid on seotud sihtkoha atraktiivsusega (Olsen, Vogt, ja Andereck,
2016, Ik 2). Kui tduketegurid asuvad tksikisikute endi sees, nditeks pdgenemisvajadus,
siis tdmbetegurid on tooted ja sihtkohad, mis on inimeste jaoks piisavalt atraktiivsed, et
nad soovivad neid kilastada. Uuringud on naidanud, et kui tduketegurid motiveerivad
inimest reisima ehk tekivad esimesena ning tekitavad inimeses reisihuvi, siis
tdmbetegurid on need, mis panevad neid valima sobivat turismisihtkohta (Morrison,
2013, 1k 403).

Cook (et al. 2014, Ik 44) toob valja, et pohilisteks tOuketeguriteks voivad olla
pogenemissoov, puhkus, tervis, seiklushuvi, prestiiz, sotsiaalne suhtlemine, uudsuse
otsimine, suhete t6hustamine, enesehinnangu kasv, regressioon, uute asjade dppimine,

hellitamine, meelelahutus, hobid. Pdhilisteks tdmbeteguriteks on Cooki jargi rannad,
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rekreatiivsed voimalused, ajaloolised paigad, eelarve, kultuurivéértused, puutumata
loodus, lihtne ligip4as, kosmopoliitne keskkond, vdimalused saada uusi teadmisi ja

kogeda teistsugust kultuuri.

Reisimine on sageli seotud motivatsiooniga. P6hjused, miks inimesed kaivad reisil, on
vaiksema reisihuviga inimeste jaoks raskesti arusaadavad. Motivatsioon on joud, mis loob
reisivalikutele ja -kogemustele wvaartust. Motivatsioon on alguspunkt kdikidele
reisimisega seotud Uritustele. See on pdhjus, miks turistid otsustavad lahkuda kodust ja
reisida teistesse paikadesse (Nikjoo ja Ketabi, 2015, Ik 1) Motivatsioon on seotud nii
psuhholoogiliste, sotsiaalsete ja bioloogiliste soovide ning vajadustega ning annab
uksikisikutele teatud liiki tegevuste osas tOuke, mida peetakse rahuloluks
(Chetthamronachai, 2017, 1k 2), Moutinho ja Vargas-Sanchez (2018, Ik 77).

Motivatsiooniteguriteks vBivad olla psuihholoogilised/bioloogilised soovid, mis tekitavad
ning suunavad inimese kaitumist ja tegevust (Yoon & Uysal, 2005, Ik 46). Motivatsiooni-
tegureid saab jagada kaheks: esmasteks ja teisesteks motivaatoriteks. Esmased
motivatsioonitegurid sdltuvad inimese péritolust ja teised motivatsioonitegurid s6ltuvad
sihtkohast ja raha vaartusest (Jui Chi Chang, 2007, Ik 157). Péritolu on seotud
reisimotivatsiooniga, naiteks védikeses maakohas stindinud ja kasvanud inimene ei pruugi
olla motiveeritud kaugeid reise ette vOtma. Kui riigis, kus inimene elab on

hlperainflatsioon, siis on teistesse riikidesse reisimine véga kallis.

Motivaatorid on olulised, sest nad mdjutavad inimesi ostma turismitooteid ja tegema
ostuotsuseid. (Swarbrooke & Horner 2007, Ik 53) leiavad, et olemas on kahte tlupi
motivaatoreid: neid, mis motiveerivad inimesi votma puhkust ja neid, mis motiveerivad
inimesi minema erilisel ajal erilisse sihtkohta. Motivaatoriteks voivad olla kultuurihuvi
(vaatamisvaarsused, uute kultuuride kogemine), soov |60gastuda (tervis, paike),
emotsionaalne aspekt (nostalgia, romantika, seiklus, fantaasia), isiklikud p&hjused
(perekonna ja sugulaste kiilastamine, uute sdprade-tuttavate leidmine), eneseareng (uute
oskuste-teadmiste omandamine), staatus (eksklusiivsus). lga turist on erinev ja teda

vOivad motiveerida erinevad tegevused vGi voimalused.

Uheks motivaatorite kajastajaks v@ib olla ka Maslow vajaduste teooria. Maslow teooria

baseerub usul, et inimestel on kindlad vajadused, mida nad on motiveeritud rahuldama
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(Shin, Severt, & Fjelstul, 2017, lk 495). Vajadustel on kindel hierarhia, mis algab
fusioloogilistest  vajadustest millele  jargnevad turvalisus, kuuluvusvajadus,

lugupidamisvajadus ja eneseteostusvajadus (Cook et al. 2014, 1k 44).

Olemas on kindel seos vajaduste teooria ja nende pdhjuste vahel, miks inimesed reisivad.

(Shin et al, Ik 495). Cook (Cook et al. 2014: 45-46) on leidnud, et reisijad usuvad, et

turismiettevotlus saab tdita nende vajadusi ja on seostanud Maslow vajaduste teooria

turismiettevotlusega jargmiselt:

e Fsioloogiliste vajaduste taitmiseks reisimisel on vaja teha sagedasi peatusi, pakkuda
s00gi- ning majutusteenuseid.

e Turvalisuse vajaduse taitmiseks peab olema laevakruiisidel kattesaadav tasuta
arstiabi, ebatavalistes sihtkohades pakutakse reisiesindaja teenust ning broneeringuid
pakuvad need reisiettevotted, mis on saanud valitsuselt ndusoleku oma teenuste
pakkumiseks.

e Kuuluvusvajaduste rahuldamiseks on vaja, et rihmareisidel oleksid turistidel
sarnased huvid ja taust, lisaks tahetakse reisipakette, mille kaudu saab avastada
esivanemate juuri ning pusiklientidele mdeldud spetsiaalseid programme nii
lennufirmadelt, hotellidelt, restoranidelt kui ka autorendiettevotetelt.

e Lugupidamisvajaduse astmel eeldavad reisijad plsiklientide liigitamist kuld-, hdbe-
vOi pronkstasemele, oluliste tahtpdevade téhistamiseks lilli ja Sampust.
Eneseteostusastmel eeldavad turistid harivaid ekskursioone ja kruiise, matkamist
Nepaalis (see siimboliseerib inimestele isiklikku fudsilist véljakutset) ning enne

reisile minekut kohaliku keele ja kultuuri dppimist.

Lisaks motivatsioonile on Uheks ostuotsuse mojuteguriks brandid. Brandid on saanud
tdnapdeva uhiskonnas véga oluliseks osaks. Nad on olemas kdikjal: nii majanduses,
uhiskonnaelus, kultuuris, spordis ja religioonis. “Brand on nimi, mis mdjutab ostjaid”
(Kapferer, 2008, Ik 11). Sama on reisiettevotetega, kus osasid positiivse renomeega
ettevotteid peetakse usaldusvaarsemaks kui teisi, mistottu ostetakse reisid pigem nende
tuntud reisiettevOtete kaest ja ei kaalutagi teisi alternatiive. Kdige esmasem kaubamargi
funktsioon oli aidata ostjatel identifitseerida toodet nime abil. Tanap&eval on nimeteooria
keerulisem, mis hdlmab toote pdritolu, sisu ja paljusid teisi elemente. Oluline on, et toote

nimi mojutab kaubamarki ja loob potentsiaalsele ostjale samuti ka selle emotsiooni,
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kuidas ta kaubamérki tajub. Paljud kaubamérgid tekitavad kdrgema staatuse tunde, mis
toob omakorda kaasa néilise tunnustuse. Inimesed tunnevad r60mu, kui neid
tunnustatakse perekonnas, tihiskonnas ja sBprade seas ja neid tuntakse mingi konkreetse
kaubamérgi kasutajana. Sotsiaalne staatus, staatuse nédhtavus ja mingi konkreetse
kaubamérgi kasutamine on samuti teguriteks, mis mojutavad tarbijakaitumist. (Sarwar &
Igbal, 2014, Ik 60)

Reisiostuotsuste mdjutegureid on mitmeid. Osad teadlased peavad olulisemaks pigem
inimese enda isiksusest ja soovidest tulenevaid faktoreid, kuhu hulka saab ka liigitada
reisija uletldise reisimotivatsiooni, aga teised autorid leiavad, et ostuotsuste mdjutegurite
hulka kuuluvad lisaks inimese enda isiksuseomadustele kindlasti ka valised mdjud, mis
on pigem seotud reisisihtkohaga. Lisaks nendele teguritele lisanduvad teiste inimeste
soovitused ja arvamused, mida peetakse samuti vaga oluliseks mdjuteguriks ning mis on

tanapéeval seotud suures osas sotsiaalmeedias leviva infoga.

1.3 REISI OSTUOTSUST MOJUTAVAD TEHNOLOOGILISED
ARENGUD JA TRENDID

Tehnoloogia areng on muutnud ostuotsuste tegemist. Kui varem poorduti reisi
planeerimisel reisifirma poole, kes omas informatsiooni erinevate sihtkohtade ja sealsete
vBimaluste kohta, siis tdnapéeval on k&ige informatiivsem allikas internet. Digitaalse
tehnoloogia areng on muutnud inimeste eluviise nii suhtlemises, informatsiooni
jagamises kui ka ligipaasetavuses meelelahutusele ja see avaldab mdju ostuotsustele.
Rohkem kui 3,3 miljardit inimest ehk 46% maailma inimeste populatsioonist on ndtd
seotud veebiga. Naiteks 64% USA téiskasvanutest omavad nutitelefoni. Need arvud

kasvavad koos digitaaltehnoloogia arenguga ( Kotler & Armstrong, 2018, Ik 46).

Uks oluline tegur, mis on seotud tehnoloogia arenguga ja mdjutab tdnapéeval inimeste
reisiotsuseid, on informatsiooni olemasolu internetis. Interneti kattesaadavus on tugevasti
muutnud turistide motivatsiooni planeerida ja broneerida reise erinevatesse
sihtkohtadesse (Jashi, 2013, Ik 37). Interneti areng saab reisijate ostuotsuste tegemisel
uha olulisemaks mdjutajaks (Liu, Yang & Pu, 2015 Ik 1842).
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Tanapéeval, kui kliendid motlevad toote vOi teenuse ostule, siis nad ei otsi infot
televisioonireklaamidest, vaid kasutavad koigepealt internetti, kust nad loodavad leida
ostuotsuseks vajalikku informatsiooni (Scott, 2013, Ik 14). E-kaubanduse areng on
mdjutanud turismiettevotlust positiivselt, sest kliendid saavad vaadata ja valida erinevaid
reisimisvOimalusi internetis infot otsides ja mobiiltelefonid annavad reisibroneerimise
vOimaluse internetis (https://www.tts.com/blog/the-impact-of-technology-on-travel/).
Samas leidub ka neid reisijaid, kes leiavad, et mugavam on lasta reisiettevottel enda eest
t06 dara teha, kui ise internetist vajalikku informatsiooni otsida vo6i kasutada
kombineeritud lahendust, kus lennupiletid leitakse ise, aga majutuse broneerib
reisiettevote. reisiettevotted valitakse pohiliselt mitmekesiste pakkumiste, odavate
hindade ja teiste inimeste soovituste tottu (Martin, 2014, 1k 32).

Ostja jaoks sobivad soovitused ja informatsioon reisiostu tegemiseks voéivad tulla nii
ldhedaselt inimeselt kui ka teistelt reisihuvilistelt. Soovitused, mis périnevad lahedaselt
sObralt-perekonnaliikmelt voi kelleltki, kes on kindlas valdkonnas ekspert, on alati tiheks
oluliseks otsustusfaktoriks toote vdi teenuse ostmisel (Fruth & Neacsu, 2014, 1k 128).
,,Suust-suhu“ turundus on oluline ostuotsuse mdjutegur. Margitud on, et suust suhu
turundus mojutab turiste palju olulisemal méaral kui reklaamidest saadav informatsioon.
Interpersonaalsed soovitused on turismivaldkonnas védga olulised objektiivsuse ja
usaldusvadrsuse tottu (Morrison, 2013, Ik 410). Oluline on kindlustada, et kliendid
oleksid toote vdi teenusega voimalikult rahul, sest nad jagavad informatsiooni oma
sOprade, perekonna ja sugulastega ning see mdjutab neid omakorda toodet voi teenust
ostma voi tarbima(Khan, Dean & Rebelo, 2018, 1k 8).

Erinevate  kommunikatsioonitehnoloogiate ~ kasutamine, nagu  nutitelefonid,
sotsiaalvorgustikud ja teised tdnapéeval esile kerkinud vdimalused, on muutnud
ostuotsuste tegemist.(Chen et al., 2015, Ik 954). Seda aspekti r6hutavad ka Briandana ja
Dwityas (2017, Ik 193), kes mérgivad, et info- kommunikatsioonitehnoloogia areng on
muutnud reisiotsuste tegemise viisi. Turismiettevotted peavad internetis kliendik&itumist
kajastavate kommunikatsioonikanalite, nditeks blogide ja foorumite, alusel muutma oma
strateegiaid. Need internetimeediumid vGimaldavad turistidel aktiivselt osaleda ja oma

reisikogemusi teiste kasutajatega jagada (Briandana, Dwityas, 2017, 1k 193).
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Sotsiaalmeedia on samuti oluline ostuotsuste mdjutegur. Sotsiaalmeedia pakub inimestele
viise jagada oma ideid ja motteid internetis. Sotsiaalmeedia erineb tavalisest meediast
selle poolest, et igaiks saab luua, lisada ja kommenteerida selle sisu. Sotsiaalmeedia v6ib
olla nii tekstiline kui ka video- vdi audiovormis (Scott, 2013, Ik 54). Sellisel juhul pdhineb
klientide ostuotsus piltidele ja toote pdhilistele omadustele, mille on esitanud mudja ja
nende inimeste soovitustele, kes on seda toodet/teenust juba ostnud voi kasutanud (Fruth
& Neacsu, 2014, 1k 128).

Minazzi (2015, Ik 5-6) jagab sotsiaalmeedia viieks kategooriaks:

e Esimesse kategooriasse kuuluvad koostodprojektid, nditeks Wikipedia.

e Teise kategooriasse kuuluvad virtuaalsed kommuunid, kuhu inimesed saavad luua
ise sisu ja avaldada arvamust, naiteks Twitter v6i TripAdvisor.

e Kolmandasse kategooriasse kuuluvad meediateemaline sisu, nditeks videod
(Youtube) ja fotod (Instagram).

e Neljandasse kategooriasse kuuluvad sotsiaalvorgustiku veebilehed, kus kasutajad
saavad luua oma profiili, jagades isiklikku infot oma sdprade ning tookaaslastega ja
saata sonumeid (Facebook, Linkedin).

e Viiendasse kategooriasse kuuluvad sotsiaalsed méngud, kus inimene saab luua

endast kujutise ja suhelda mangu ajal teiste méngijatega.

Sotsiaalmeedia mdjutab paljusid turismisektori sotsiaalseid ja majanduslikke aspekte
(Zeng & Gerritsen, 2014, 1k 33). Internetipdhiste sotsiaalmeedia tehnoloogiate tekkimine
on vbimaldanud reisijatel jagada oma reisikogemusi. Sotsiaalmeediat peetakse oluliseks
teabeallikaks, mis vOib aidata turiste reisiplaanide koostamisel v6i isegi mojutada
potentsiaalsete reisijate reisiotsuseid. (Ibid., Ik 33) Sotsiaalmeedia juhib ostjaid Gige
reisiinfoni seetdttu, et véimaldab reisifirmal pakkuda personaalseid sénumeid ja sisu, mis

on suunatud konkreetsele kliendisegmendile (Jashi, 2013, Ik 38).

Neid ostjaid, kes on sotsiaalsemad, mdjutab vdga nende sOprade arvamus Facebookis
(Sarwar et al.,, 2014, Ik 54). Saadaolevate arvustuste hulk mdjutab positiivselt
ostukavatsust, sest klient motleb, et seda toodet on ostnud paljud inimesed, jarelikult on
tegu hea tootega (Fruth & Neacsu, 2014, Ik 128). Ostjate seisukohast on enne internetis
ostusooritamist online-arvustuste lugemine hadavajalik (Shukert et al., 2015, Ik 618).
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Uheks mdjukamaks ja suurimaks veebileheks on kaesoleval hetkel TripAdvisor, kus on
2019. aasta jaanuarikuu seisuga 730 miljonit arvustust 455 miljonilt kulastajalt

(https://expandedramblings.com).

Visuaalne info on samuti vaga oluline ostuotsuse mdjutegur. Reisikataloogid on téis
ilusaid pilte, mis peaksid potentsiaalseid ostjaid psthholoogiliselt mdjutama selliste
reiside kasuks ostuotsuseid vastu votma. Inimesed valivad silmadega ja vana seisukoht,
et ,see, mida sa nded, on see, mida sa saad“, peaks tdnaseks pidevaks olema
timbersonastatud, et ,,see, mida sa nded, seda sa valid“ (Clement, 2007, Ik 918). Head

turundusfotod on olulisemad kui kunagi varem (https://www.industrialmarketer.com).

Uheks ostuotsuse praeguseks ja tuleviku mdjuteguriks on videoturundus. HubSpot
lehekiilg toob vélja 2019. aasta prognoosi, mille pdhjal moodustavad videod rohkem kui
80% kogu veebiliiklusest. Videod, mis naitavad toodete tegelikku kasutamist, annavad
kliendile informatsiooni selle kohta, milline toode tegelikult véalja ndeb (Klaus, 2013, Ik
450). Videote lisamine turustamise e-kirjadele voib suurendada klikkimise maéra 200-

300% vOorra.

90% klientidest leiavad, et toote videod aitavad neil teha ostuotsuseid. 64% klientidest
ostavad pérast veebilehekiljelt video vaatamist tGendoliselt selle toote. 87%
veebiportaalidest kasutavad oma digitaalse turunduse strateegias videot. Kolmandik
kdikidest veebikiilastajatest vaatavad pohiliselt videosid. 59% inimestest pigem vaatab
videot kui loeb artiklit v6i blogipostitust, digitaalse turunduse ekspert James McQuivey
hinnangul on (Uhe minuti video sisu vdrdne 1,8 miljoni sbnaga

(https://idearocketanimation.com/).

Video j&ab lihtsamini meelde kui tekst. 80% ostjatest maletab videot, mida nad eelmisel
kuul vaatasid, videomaterjal tootab hésti kdikides seadmetes ja ei teki ohtu, et ettevotte
info ei joua brauserististeemi tottu potentsiaalsete ostjateni, veebivideo on vahend oma
kaubamargi identiteedi tugevdamiseks ning loob klientidele parema pildi sellest, millise
ettevottega on tegu (Video Marketing: The Future Of Content Marketing, 2018).
Videoplatvormil Youtube on tle 1,8 miljardi ametliku kasutaja (Gilbert, 2018). Video

saab kindlasti Gha populaarsemaks ostuotsuste mdjutamise teguriks, sest videod on juba
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praegu vaga populaarsed ja video eelis teiste mojutegurite ees on pdhjus, et see jadb
lihtsamini meelde kui tekst ning tekitab ostjates rohkem emotsioone.

Seega vOib jareldada, et viisid ning pdhjused, kuidas inimesed oma ostuotsuseid teevad
jamida nad reisilt ootavad, on véga erinevad. VVorreldes varasemaga on oluliselt kasvanud
digitaalse info mdju reisiotsuste tegemisele. Kuna digitaalne info vGimaldab klientidel
oma kogemusi jagada, siis saab jareldada, et kliendikogemus on (ks olulisemaid tegureid
otsustusprotsessis. Saadud reisikogemusest sdltub, kas hakatakse tulevikus planeerima

uut reisi voi mitte.
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2 EESTI PUHKUSREISIJATE OSTUOTSUSTE
MOJUTEGURITE UURING

2.1 UURINGU MEETOD JA KORRALDUS

Tanapédevane ostuprotsess on varasemast tsnagi erinev. Uheks pdhjuseks on paljude
erinevate reisiteenuste pakkumine, mis tuleneb reisijate hulga kasvust. Kuna pakkumisi
on palju, siis tdnapdevane reisija arvestab reisostuprotsessis hoopis uudsete teguritega.
Uuringu eesmargiks on koostada analtiis klientide ostuotsuseid mdjutavatest teguritest
ning vastavalt uuringu tulemustele teha parendusettepanekuid Eesti reisiettevotetele.

Eesmargi saavutamiseks koostas autor kisitlusankeedi, mille eesmark oli selgitada vilja,
millised on need mdjutegurid, mis mdjutavad eesti reisijate puhkusereiside ostuotsuseid.
Kisitluse eelis seisneb selles, et selle abil saab koguda suure andmestiku: uurimisega vib
haarata palju inimesi ja esitada neile rohkelt kisimusi. (Hirsijarvi, Remes, Sajavaara,
2005, Ik 182). Autor leiab, et lisaks on kusitlusankeedi eelisteks taielik anoniuimsus, mis
vBimaldab saada ka nende inimeste vastuseid, kes pelgavad isikutuvastust, ja paindlik
vastamisaeg. Kusitlusankeet koostati Google Forms platvormil ja jagati autori Facebooki
kontol ning reisifoorumis Trip.ee. Vastajate leidmiseks kasutas t60 autor
lumepallimeetodit, kus Facebookis edastatud ankeeti said vastajad oma sdpradele-
tuttavatele edasi saata. Uuringu tldkogumiks pidas autor eesti keelt kdnelevaid inimesi,
kes on vahemalt 18 aastat vanad. Valimisse sobimiseks pidid nad olema kainud viimase
5 aasta jooksul vahemalt thel korral valismaal puhkusereisil. Valim on sihipérane, sest

uuriti neid inimesi, kes sobisid valimisse.

Enne kisitluse jagamist avalikult internetis viis autor veebruarikuu viimasel nadalal 1abi
pilootuuringu, kus saadeti valmimisjargus ankeet viiele inimesele, kes said ankeeti
kommenteerida ja to60 autorile omapoolseid soovitusi jagada. Pilootuuringust selgus, et
mones kohas v@iks olla vastuste jaoks laiem skaala (néiteks voiks olla viis varianti

oluline, osaliselt oluline, ei soovi vastata, osaliselt ebaoluline ja ebaoluline) ja lisaks
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pakkus Uks pilootuuringus osaleja the lisakiisimuse, mille autor lisas oma ankeeti.
Ankeedis on kiisimusi kokku 23, millest neli kiisimust olid vastajate kohta, et saada nende
kohta rohkem informatsiooni ning selgitada vélja, kas nad sobivad valimisse. Enamik
kiisimusi oli valikvastustega, aga nendele lisaks oli ankeedis avatud kisimusi ning kaks
tabelit, millest esimeses tuli hinnata, kui palju mdjutavad valjatoodud tegurid
puhkusereisi otsuste tegemist ning teises tabelis véljatoodud tegurite olulisust
puhkusereiside ajal. Osad kisimused olid kdikidele vastajatele kohustuslikud, aga
ankeedis oli ka neid kusimusi, millele vastamine oli vabatahtlik. Kiisimuste koostamiseks
kasutas t00 autor 10putd0 teooriaosa, vt tabel 1. Ankeedi saatis autor laiali 4. martsil ja
14. martsiks oli autor saanud 235 valimisse sobivat vastajat.

Kisimused olid koostatud reisiettevotete kasutamise ja nende teenuste, renomee ning
plsikliendi boonuste kohta; teiste inimeste soovituste, reisifotode/videote ja
sotsiaalmeedias leiduva info mdju kohta nende reisiotsuste tegemisel. Lisaks uuriti
Swarbrooke’i ja Horneri (2007) jérgi sisemiste ja valiste faktorite mdju ostuotsustele;
vastajate puhkusereiside pohilisi eesmarke ja motivaatoreid ning Cooki, Hsu, ja Marqua
(Cook et al. 2014: 44) puhkusreiside mdjutegureid ja seda, mida vastajad ise
puhkusereiside ostuotsuste mojuteguriteks pidasid. Lisaks uuris autor seda, kellega koos
vastajad eelistavad puhkusereisidel kdia ning nende eelistusi grupisuuruse osas.
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Tabel 1. Uuringu kusimuste aluseks olevad teooriad ja teoreetilise késitluse autorid (autori
koostatud)

Kisimuse Teooria Teoreetilise kasitluse autorid
number
Kisimused 3-6 Branditeooria Kapferer, 2008, 1k 11
Sarwar & Igbal, 2014, 1k 60
Kisimused 7-9 Teooria Maslow piramiidi Cook et al. 06, 1k 45-46

kohta. Turismiettevotlus saab
téita reisijate vajadusi.

Kisimus10 Teiste inimeste soovituste Fruth & Neacsu, 2014, |k 128
mdju reisotsustele.

Kisimus 11 Sotsiaalmeedias oleva info Zeng ja Gerritsen, 2014, 1k 33
mdju reisiotsustele Fruth ja Neacsu, 2014, 1k 128

Sarwar et al., 2014, Ik 54
Kisimus 12 Puhkereiside motivaatorid Swarbrooke & Horner 2007, Ik 53
(sisemised ja valimised)
Kisimus 13 Visuaalse info mdju Clement, 2007, 1k 918
reisiotsustele https://www.industrialmarketer.com

James McQuivey
https://idearocketanimation.com

Kisimus 14-16 Puhkusereisi eesmargid. Swarbrooke & Horner (2007, 1k 53)
Motivatsiooniteooria
Kisimus 17-19 Tduke-ja tdmbetegurid. Cook et al. 2006, Ik 44

2.2 UURINGU TULEMUSED

Uuringus osales 235 inimest. 74,5% kusitlusele vastanutest olid naised ning 25,5% olid
mehed. Vastajad olid jaotatud vanusegruppidesse 18-30, 31-40, 41-50, 51-60 60 aastat ja
vanemad. Kdige enam oli vastajaid vanusegrupis 31-40, keda oli 34,5% vastajatest,
jargmisena oli vastajaid vanusevahemikus 41-50 eluaastat, keda oli 27,2% ankeedile
vastanutest. 20,4% vastanutest kuulus vanusevahemikku 18-30 eluaastat, 11,5%
vastanutest kuulus vanusegruppi 51-60 eluaastat ja vanusesse 60+ kuulus 6,4%
vastanutest. Jargmine demograafiline kiisimus oli seotud perekonnaseisuga, millest
selgus, et 61,9% vastanutest on abi- vdi kooselus, 26,8% olid vallalised ja 11,3%
vastanutest ei soovinud sellele kiisimusele vastata. Joonis 1 kirjeldab tdpsemalt vastajate
struktuuri soo, vanuseriihma ja perekonnaseisu alusel. Jooniselt on vélja jéetud need 26

inimest, kes ei soovinud oma perekonnaseisu avaldada.
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Joonis 1. Arvuline Ulevaade vastajatest soo, vanuse ja perekonnaseisu kaupa (n=209)

Ankeedi viimased kaks kisimust puudutasid perekonnaseisu ja reisikaaslaste valikut.
Valida vOis mitu vastusevarianti ning lisaks sellele, et valida sai pere-sdprade-abikaasa ja
uksinda reisimise vahel, olid pakutud kaks vastusevarianti: suure grupiga (rohkem kui 6
inimest) ja vaikese grupiga (2-5) inimest. Kiisimusest reisikaaslase valiku ja grupireiside
eelistuste kohta selgus, et perekonna valis 70% ja elukaaslase/abikaasaga soovis reisida
68% koikidest vastanutest. Uksinda soovis reisida 35% vastajatest. Suur hulk vastanutest
eelistas reisida sOpradega, selle vastusevariandi markis ara 67%. Véikese grupiga, mille
suurus on 2-6 inimest, soovis reisida 48% vastajatest ja suure grupi, mis algas seitsmest
inimesest, valis 12 % vastajatest. Joonisel 2 on protsentuaalselt valja toodud, kuidas
perekonnaseis mdjutas reisikaaslase valikut. Jooniselt on vilja jaetud need inimesed, kes
ei soovinud oma perekonnaseisu avaldada, sest nende puhul eraldi jareldusi

perekonnaseisu osas teha ei saa.



Reisikaaslase eelistuste valik

Perekonnaseis

0% 50% 100% 150% 200%
Reisikaaslase eelistus protsentides
m Grupiga (rohkem kui 6 inimest) m Vaikse grupiga (2-6 inimest)
Uksinda Koos sdpradega

m Perega m Abikaasaga/elukaaslasega

Joonis 2. Reisikaaslase valik sdltuvalt perekonnaseisust protsentides (n=209)

Ankeeditulemustest saadud infost selgub, et Gldiselt eelistatavad abielus/kooselus
inimesed reisida koos abikaasa/elukaaslase vdi perekonnaga. Vorreldes vallaliste
vastajatega pole abielus/kooselus olevatel inimeste jaoks sdbrad vaga olulisel kohal, sest
sOpru on nad valinud potentsiaalseteks reisikaaslasteks vahem (34%) kui vallalised
inimesed (52%). S6brad moodustavad vallaliste vastajate jaoks selle grupi, keda margiti
sobivaks reisikaaslaseks k&ige enam. Lisaks s@pradele soovivad vallalised reisida
Uksinda, mida on valitud enam, kui v@imalust reisida vaikese grupiga. SGltumata

perekonnaseisust on vastajad eelistanud reisida pigem vaikese grupiga, kui suure grupiga.

Vanusest soltuvalt eelistasid 18-30 aastased inimesed reisikaaslasteks nii sdpru (10%
vastajatest) kui ka abikaasat/elukaaslast (10% vastajatest); 31-40 aastaste inimeste puhul
olid olulised pigem perekond (21% vastajatest) ja abikaasa/elukaaslane (17% vastajatest);
41-50 aastaste inimeste puhul olid pdhiliseks valikuks sdbrad (12% vastajatest), perekond
(16% vastajatest) ja abikaasa/elukaaslane (13% vastajatest); 51-60 aastaste jaoks olid
pdhivalikuteks perekond (7% vastajatest) ja abikaasa/elukaaslane (8% vastajatest) ning
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60+ vanuses inimeste jaoks esmasteks valikuteks olid s6brad (2,5% vastajatest) ja

abikaasa/elukaaslane (2,5% vastajatest).

Grupireise eelistasid pohiliselt 60+ vanuserihma kuuluvad inimesed, mille markisid
uheks sobivaks variandiks 38% sellesse vanuserihma kuulunud vastajatest ja nii suure
grupiga reisimine kui ka vaikeses grupis reisimine jagunes selles vanuserihmas vordselt.
Teistes vanuserihmades samuti eelistati vaikeses grupis reisimist suurele grupile ja
kdikides vanuserihmades kokku eelistas véikeses grupis reisimist 14% vastanutest.
Tapsemat vanuserihmade reisikaaslaste eelistuste protsentuaalset jagunemist kujutab

joonis 3.

s1.10 [TTERRNESI 5%
50 ISR

Vanusevahemikud
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m Grupiga (rohkem kui 6 inimest) m Vdikse grupiga (2-6 inimest)

m Uksinda Koos sOpradega
m Perega m Abikaasaga/elukaaslasega

Joonis 3. Reisikaaslase ja grupi suuruse valikud protsentuaalselt s6ltuvalt vanuseriihmast

Ankeedis uuriti Swarbrooke”i ja Horneri (2007) jargi ostuotsuste moodustamise sisemisi
javéliseid faktoreid. Sooviti teada saada, milliste faktoritega tuleb reisi ostmisel arvestada
ning hinnata, millised nendest teguritest m@jutavad ostuotsuseid enim. Vastajad pidid
hindama erinevaid faktoreid lahtudes olulisusest (skaala alusel). Kokkuvotted tulemustest
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tehti vanusegruppide ja tegurite kaupa. Autor ei teinud kokkuvotteid sugude kaupa, sest
meeste vastuseid oli liiga véhe, et sealt tuleksid erisused vélja. Samamoodi ei leidnud
autor erisusi ka perekonnaseisust lahtuvalt. Uldiselt selgus, et rahalised véimalused olid
vastajate arvates vaga olulised, neid pidas védga oluliseks voi pigem oluliseks 222 vastajat,
tervislik olukord oli vastajate hinnangul samuti téhtis ja 170 vastajat pidas seda kas
oluliseks vdi pigem oluliseks. Téhtsaks peeti ka piiravaid perekondlikke kohustusi (170)
ja tookohustusi (180). Olulisteks peeti veel pereliikmete soovitusi (137), sOjaliste

konfliktide puudumist (214) ja minevikukogemust sihtkohas pidas oluliseks 187 vastajat.

Joonisel 4 on esitatud kisitluse tulemused tegurite ja vanusegruppide I6ikes. Jooniselt
selgub, et kdige olulisemaks teguriks pidasid eelarve suurust vastajad vanuses 60+ ja
kdige mitteolulisemaks vastajad vanusegrupis 41-50. Tulemusest selgub, et reisi hind on
vaga oluline ostuotsuse moodustamise tegur. Tervist pidasid oluliseks samuti 60+
vanusegrupi vastajad ja koige ebaolulisemaks vastajad vanusegrupis 51-60.
Perekondlikke kohustusi pidasid piirava faktorina oluliseks enamik vanusegruppe, aga
kdige vahem pidas perekondlikke kohustusi oluliseks vanusegrupp 51-60, kus ainult 59%
vastajatest pidas perekondlikke kohustusi oluliseks. Té6ga seotud piiranguid pidasid
kdige olulisemaks vanusegrupid 18-30 ja 41-50 ja vastajad vanusegrupis 51-60 ei pidanud
t06d oluliseks reisi ostuotsuseid mojutavaks faktoriks. Sisemistest faktoritest uuriti veel
sihtkoha minevikukogemuse mdju ja selgus, et kbige olulisemaks peavad seda 60+
vanusegrupi ja 18-30 vanusegrupi vastajad. Valisteks faktoritest peeti sdjalisi konflikte
sihtkohas véga oluliseks faktoriks, mis reisiotsuseid mdjutab, ja kdige rohkem mdjutasid
need vanusegruppi 60+. Vaktsineerimiskohustus sihtkohas oli oluline faktor vanusegrupi
18-30 vastajate seas. Kdige vahemolulisem véline tegur oli reisifirmade nduanded, selle

teguri olulisus koikides vastajate gruppides alla 40%.
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Joonis 4. Swarbrooke’i ja Horneri sisemiste ja valiste faktorite mdju reisiotsuste

tegemisele vanusegruppide kaupa.

Seejérel uuris autor vastajate puhkusereisi eesmarke, et leida vastajate pohilised
reisimotivaatorid. Motivaatorite leidmise eesmérk oli vélja selgitada, mis on need

28



konkreetsed tegurid, mis mdjutavad inimesi tegema reisi ostuotsuseid. Autor pakkus
kdigepealt vdlja Swarbrooke’i ja Horneri (2007, Ik 53) reisimotivaatorid, mille puhul
vastajad said Oelda, millised on nende puhkusreisi eesmargid. Valida vdis mitu
vastusevarianti ja jargmises kisimuses oli vastajatel v@imalus valja tuua omaenda
reisieesmarke, mida eelmises kisimuses ei olnud. Esimene motivaator oli kultuurihuvi ja

uuringust selgus, et 80% meestest ja 87% naistest selle markinud Giheks oma valikuks.

Vanusegruppide 18ikes olid kultuurihuvi valinud 100% 60+ vanusegrupi vastajaid ja 90%
18-30 aastaseid vastajaid. Jargmiseks motivaatoriks oli ,,soov 160gastuda (tervis, paike) “
— selle motivaatori oli valinud 87% meestest ja 75% naistest. Seda motivaatorit valiti
vahem kui eelmist ja kdige rohkem oli seda valinud vanusegrupp 31-40 (86%),
Kolmandaks motivaatoriks oli ,,emotsionaalne aspekt (nostalgia, romantika, seiklus,
fantaasia)“, mida oli valitud eelmisest vahem — mehed ja naised mdlemad valisid seda
vastusevarianti 73% ja kdige enam valis seda vanusegrupp 41-50 (83%). Kdige vahem
valis seda vanusegrupp 60+ (47%).

Neljas reisimotivaator oli ,,isiklikud pohjused (perekonna ja sugulaste kiillastamine, uute
sOprade-tuttavate leidmine)*. Seda valis 22% meestest ja 26% naistest. Kdige rohkem oli
seda valinud vanusegrupp 51-60 (40%) ja kdige vahem vanusegrupp 31-40 (16%).
Viimaseks motivaatoriks oli ,,eneseareng (uute oskuste-teadmiste omandamine)*, mida
pidas oluliseks 32% meestest ja 37% naistest ja kdige rohkem vanusegrupp 18-30, mis
on autori arvates loogiline. Jargmiseks valisid seda 60+ vanuses inimesed (40%), mis on
autori hinnangul huvitavam tulemus, sest tegu on kBige vanema vanusegrupiga, aga
samas nende iiheks reisimotivaatoriks on saada uusi teadmisi ja oskusi. Vastusevarianti ,,

mitte tikski‘ valis 2% meestest.

Jargmises kiisimuses said vastajad ise valja tuua oma isiklikke reisimotivaatoreid, mida
eelmises kiisimuses polnud. Kusimusele vastas 50 inimest. Kdige rohkem toodi valja
vOimalust ennast proovile panna (14 vastajat), sinna hulka luges autor ka matkamise ja
sportlikud tegevused, néiteks sukeldumine. Jargmine variant olid eksootiline loodus voi
eksootiline sihtkoht (8 vastajat). Kolmandana toodi valja thise ajaveetmise vdimalus (7

vastajat) nii kohalike kui ka reisikaaslastena. Lisaks mainiti veel rutiinist valjasaamist,
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uute kogemuste saamist, toidu-joogielamusi, Kkilastatud riikide arvu téitmist, teiste

pereliikmete survet ja rannukihku.

Ostuotsuste tegemine on tugevalt seotud erinevate teguritega. Autor pakkus vastajatele
valja Cook’i (Cook et al. 2014: 44) kirjeldatud reisiotsuste tduke- ja tdmbetegureid ja
vastajad pidid neid tegureid hindama skaalal vaga olulised, pigem olulised, pigem pole
olulised, mitteolulised ja ei oska 6elda. Joonisel 5 on kujutatud tduke- ja tdmbetegurite

olulisust protsentuaalselt kdikide vastajate 18ikes.

Sobiv reisikaaslane I 86%
Eelarve suurus I 019
Atraktiivne sihtkoht I 3990
Infrastruktuur T 54%
Meeldiv kliima e 0%

Seiklusv@imalused I 62%

Meelelahutus I 40%

Séogikohad N (2%
Terviseteenused I 250

llusad rannad I 60%
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Teistsugune kultuur T 91%
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Joonis 5. Tduke- ja tbmbetegurite olulisus protsentides .

Jooniselt 5 selgub, et kdige olulisemad tegurid olid vastajate jaoks eelarve suurus ja
teistsuguse kultuuri kogemise véimalus, mille olid enda jaoks oluliseks mérkinud 90%
kdikidest vastanutest. Vaga tahtsaks peeti ka atraktiivset sihtkohta ja argipdevast
pdgenemise vdimalust. Vahemalt 80% vastajatest olid oluliseks pidanud ka sobiva
reisikaaslase olemasolu, meeldivat kliimat ja rohkem kui 50% vastajatest pidasid tahtsaks
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arenenud infrastruktuuri, seiklusvdimalusi, sédgikohtade olemasolu, ilusate randade

olemasolu, puutumata loodust, ajalooliseid paiku ja uute kogemuste saamise véimalusi.

Sarnase anallilisi tegi autor ka vanusegruppide 18ikes. V1 joonis 6 ja 7. Uuringust selgus,
et vanusegrupp 18-30 pidas kdige olulisemaks teguriteks eelarve suurust (96%), millele
jargnes teistsuguse kultuuri kogemisvdimalus (94%), argipéevast pdgenemine (92%),
sobiva reisikaaslase olemasolu (92%). Vanusegrupis 31-40 pidasid vastajad kdige
tahtsamateks tbuke- ja tdmbeteguriteks argipdevast pdgenemist (94%), eelarve suurust
(93%) ja atraktiivset sihtkohta (93%). Vanusegrupis 41-50 peeti olulisteks tduke- ja
tdmbeteguriteks argipéevast pogenemist (89%), atraktiivset sihtkohta (88%), eelarve
suurust (88%) ning sobiva reisikaaslase olemasolu (86%). Vanusegrupis 51-60 oli kdige
tahtsamad tduke- ja tdmbetegurid teistsuguse kultuuri kogemise vdimalus (93%) ja
eelarve suurus (85%). Vanusegrupp 60+ pidas olulisteks teguriteks teistsuguse kultuuri
kogemise vdimalust (100%) ja sobiva reisikaaslase olemasolu (93%). Autorit huvitas, kas
on mingeid erisusi lisaks soo ja perekonnaseisu pohjal. Meessoost vastajaid oli liiga vahe,
et nende pdhjal oleks voimalik jareldusi teha. Autor proovis leida erisusi perekonnaseisu
pdhjal, aga ka sealt ei selgunud, et mdni tegur oleks perekonnaseisu pdhjal teistest

olulisem v&i vdhemolulisem, seetdttu seda tduke- ja tdmbetegurite analliisis ei kasutata.
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Joonis 6. TOuketegurite olulisus protsentides vanusegruppide kaupa.
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Joonis 7. Tdmbetegurite olulisus protsentides vanusegruppide kaupa.

Lisaks eelnevalt kindlaksméératud tbuke-ja tdmbeteguritele paluti vastajatel vélja tuua
neid puhkusereisi tegureid, mis vastajate meelest on samuti olulised, aga eelmises
kisimuses puudusid. Vélja toodi mitmekesine ja huvitav loodus, vdimalus kilastada
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unistuste sihtkohta, sihtkohas meelelahutus lastele, ostuvdimalused, liiklusohutus,

majutuse puhtus, turvalisus ja turistide vahesus.

Vastajatel paluti valja tuua kolm puhkusreisi tegurit, mis on nende arvates olulised.
Kisimus oli vabatahtlik, mistdttu sellele kiisimusele vastas 153 inimest. Joonisel 8 on

protsentides toodud valja kbik puhkusereisi huvitegurite riihmad.
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Vastajate puhkusreiside tegurid

Joonis 8. Vastajate puhkusereiside tegurite eelistus protsentides n=153

Joonise 8 analiiisist selgub, et kdige enam toodi puhkusereisi oluliste teguritena valja
monusat Kkliimat ja meeldivaid reisikaaslasi, neid tegureid tdid vélja 54 inimest.
Jargmiseks olid olulised tegurid eksootika (uued kogemused), mis toodi vélja 50 korral.
Kolmas tegur oli soodne hind, mille olid vélja toonud 46 vastajat. Huvitavate
vaatamisvaarsuste/huvitava kultuuri olemasolu toodi valja 35 korral, ilus loodus oli
oluline puhkusereisi tegur 31 vastaja jaoks, 25 vastajat tdid valja, et nende jaoks on
oluline puhkustegur sihtkoht ise ja vdimalus saada uusi kogemusi ning seiklusi. Lisaks
toodi vélja, et oluline tegur on mugavus, nii hotelli kui ka lendude osas, sihtkoha
turvalisus, sihtkoha ja hotellide puhtus, mainiti, et tdhtsad tegurid on ranna ja péikese
olemasolu, tegevused lastele, valja toodi, et oluline on reisi toimumise aeg (siinkohal
mdoeldi nii puhkuse vOtmise vdimalust kui ka aega sihtkohas, et ei oleks néiteks
vihmaperiood), maitseelamuste saamist sihtkohas peeti tdhtsaks ning vdimalust rutiinist

valjuda ja puhata.
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Autor soovis teada, kuidas vastajad korraldavad endale puhkusereisi. Vastajad voisid
valida mitu vastusevarianti. Selgus, et pohiline osa vastajatest valisid kahe variandi vahel,
milleks olid internetis iseseisvalt oma reisiplaani koostamine, mille valis iheks oma
valikuvariantidest 83,8% vastanutest ja online-broneerimissusteemide kasutamine

lennupiletite, majutuse ja ekskursioonide broneerimiseks, mille valis 73,5 % vastanutest.

T60 autor leiab, et kuna valida sai mitu vastusevarianti ja internetis iseseisvalt reisi
kokkupanek ning online-broneerimissisteemide kasutamine on omavahel kaudselt
seotud, siis on Usna suur tBendosus, et vastajad valisid mdlemad vastusevariandid. Nagu
selgub joonise 9 analudsist, siis teisi vastusevariante, mis on seotud reisiettevote rolliga
reisikorralduses, valiti tunduvalt vahem. Sellest jareldab autor, et internetis leiduv info
saab puhkusereiside korraldamisel iha olulisemaks ning inimesed eelistavad ise oma
reise korraldada, kasutades teenuste broneerimiseks online-siisteeme ja vaheneb nende

puhkusereiside arv, mida korraldatakse reisiettevote abil.

Panen oma reisikava ise interneti info abil | INRNRNREEBENNENEEEEEEE 34%

Online-broneerimissiisteemide kasutamine
(nditeks booking.com)

Valmispaketi koostab reisibtroo | INNEEEEGEGE 37%

——— 75%

,,Lonely Planet" reisikava koostamiseks [ NN 23%

Reisi planeerimise viisid

Muu B 8%

Reisiburoo koostab paketi vastavalt minu 0
huvidele W 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Vastanute arv protsentides

Joonis 9. Puhkusereiside korraldamise viisid vastajate valikute pdhjal.

Reisiettevdtte maine klsimuses soovis autor teada, kas puhkusreisiks valitud
reisiettevotte nimi ja maine on klientide jaoks olulised v6i mitte ja miks. Ankeedist selgus,

et 43,1% vastanutest peavad seda pigem oluliseks ja 31,9% peavad seda vaga oluliseks.
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Reisiettevotte mainega seotud kiisimuse teises osas paluti pdhjendada, miks vastajate

arvates reisiettevotte nimi ja maine on olulised. Sellele kiisimusele vastas 189 inimest.

Vastustest selgus, et 25% vastanutest leiavad, et reisifirma maine ja nimi on olulised, sest
need on usaldusvéarsed allikad reisiotsuse tegemisel. 15% vastanutest tdid eraldi vélja, et
meedias on palju kirjutatud reisifirmade pankrottidest ja petuskeemidest, mistottu tagab
ettevotte positiivne kuvand selle, et klientidele pakutakse lubatud teenust. Kolmanda
suurema alarihma moodustasid need vastajad, kes uurisid enne teenuse ostmist
sOprade/tuttavate ja internetis leiduva info pdhjal firma usaldusvaarsust. Neid oli
vastanutest 5%. Ulejaanud vastajad tdid valja, et nad korraldavad enamjaolt oma reise ise

ja ei kasuta reisifirma teenuseid.

Seejarel huvitas autorit reisiettevotte valik. Uuriti, kas vastajatel on valja kujunenud
kindel reisiettevote, kelle teenuste kasutamine oleks nende esimene eelistus reisivalikul
ja miks osutus valituks just see ettevote. Selgus, et enamikel ehk 64% vastajatest ei ole
kindlat reisiettevotet, mille teenuste kasutamine oleks nende esimene eelistus. 18%
vastajatest tdi vélja, et neil on see eelistatud ettevdte olemas; 15% vastajatest vastas, et
nad kasutavad moénikord moénda konkreetset ettevotet ja 3% vastajatest oli valinud
variandi, et nad ei soovi sellele kusimusele vastata. Jargmine osa klsimusest oli
vabatahtlik avatud kiisimus, kus paluti nendel vastajatel, kes vastasid ,,jah* voi ,,
monikord* vilja tuua, miks nad eelistavad just seda ettevotet. POhiline pdhjendus, mis
vélja toodi, oli ettevotte teenuste kvaliteet (sinna hulka kuulusid ka mugavus, eelnev
positiivne kogemus ja usaldusvaarsus), selle tdid vélja ligikaudu 67% vastajatest. Teine
pdhjendus oli kindel (nimeliselt valjatoodud) ettevote ja/voi isiklik kontakt selle
ettevottega, néiteks tootas vastaja ise vOi moni tema lahedane inimene selles ettevottes,

neid vastuseid ehk ligi 23% vastajatest.

Jargmine kusimus oli seotud reisiettevotete pusikliendiboonustega. Autor uuris, kas
reisiettevotete poolt pusiklientidele boonuseid pakutakse ja milliseid boonuseid vastajad
reisiettevottelt ootavad. See kisimus oli vabatahtlik ja sellele vastas 223 inimest.
Enamjaolt vastati, et boonuseid ei pakuta (101 vastust), 54 vastajat leidsid, et ,,ei soovi

sellele kiisimusele vastata™ , 42 vastajat leidsid, et neile pakutakse boonuseid ja 26
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vastasid, ,,mOnikord on boonuseid pakutud Vastusevariantide protsentuaalset

jagunemist vt. joonis 10.

Analudsist selgub, et 45% vastajatest leiab, et neile boonuseid ei pakuta ja ainult 19%
vastajatest on toonud vélja, et pakutakse ja 12% on leidnud, et monikord pakutakse
boonuseid. Seetdttu vaib jareldada, et reisiettevotted, mida vastajad on kasutanud, ei pea
pusiklientide boonuseid eriti oluliseks. P&hilised pusiklientidele pakutavad boonused,
mida vastajad soovisid, olid allahindlused/hinnasoodustused nii jargmistele reisidele,
ekskursioonidele, majutustele, lennupiletitele kui ka reisikindlustusele. Neid soovis 51
inimest 61-st kiisimusele vastanust, lisaks allahindlustele sooviti preemiapunkte, millega

saaks lennufirma boonusmiile ja Estraveli soodustusi, selle variandi valis 9 inimest.

Monikord
12%

R Pakutakse |
boonuseid

5 Ei pakuta |3
™ boonuseid 45%_;5'

Ei soovi }
kilisimusele
vastata
24%

Joonis 10. Reisiettevdtete boonused oma pusiklientidele protsentides n=223.

Kisimusest, kas vastajaid mdjutab reisiotsuste tegemisel teiste inimeste arvamus,
selgus, et 107 vastanut leidsid, et neid pigem ei mdjuta reisiotsuste tegemisel teiste
inimeste arvamus. 92 vastajat leidsid, et teiste arvamus mdjutab pigem suuremal méaral,
25 vastajat leidsid, et mdjutab suurel maaral, 10 leidsid, et ei mdjuta ldse ja Uks vastaja

ei soovi sellele kiisimusele vastata.
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Autor vaatles eraldi nii sotsiaalmeediat kui ka reisifotosid/videoid kui mdjutegureid
vanusegruppide kaupa, et saada teada, kas erinevates vanusegruppides on

reisifotode/videote ja sotsiaalmeedia mdju reisiotsustele erinev voi mitte.

Kisimusele, kus sooviti teada, kas reisifotod ja/v0i videod potentsiaalsetest sihtkohtadest
mdjutavad vastajate reiside ostuotsuseid, vastasid 92 vastajat, et monikord, 65, et pigem
jah, 41 vastajat arvasid, et neid mdjutavad reisifotod ja/vdi videod ning 27 vastajat leidsid,
et pigem ei mdjuta ja 10 inimest olid vastanud, et nende reisiotsuseid ei mdjuta reisifotod
ja/vdi videod. Autor soovis teada, kas erinevate vanusegruppide IGikes on erisusi

reisipiltide/videote kui ostuotsuste mdjutegurite osas.

Joonisel 11 on vélja toodud reisipildid/videod kui ostuotsuste mdjutegurid
vanusegruppide kaupa ja protsentuaalselt. Jooniselt on vilja jaetud variant ,,monikord®,
sest autor leiab, et selle vaartus ei voimalda tapselt hinnata, kas reisipildid/videod
mojutavad ostuotsuseid vOi mitte. Jooniselt 11 selgub, et reisipildid ja -videod mdjutasid
pdhiliselt ostuotsuste sooritamist vastajaid vanusevahemikus 31-40, kellest ainult 5% on
vastanud ,,ei” v0i pigem ,,ei* ning ,,jah* ja ,,pigem* ja vastuseid on umbkaudu vihemalt
38% ja vanusegruppe 18-30, kus ,,ei” vastused jadvad alla viie protsendi ning vastus
,pigem jah*“ on peaaegu 40%. Reisipiltide ja videote vaatamine mdjutab kdige vdahem
vanusegruppi 60+. Samuti on vanusegrupis 51-60 néha ,,jah® vastuste vdhenemist ning

,pigem ei* vastuste suurenemist.
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Vanusegrupid

Joonis 11. Reisifotod/videod kui ostuotsuste mdjutegurid vanusegruppide kaupa
(protsentides) n=143

Seejarel uuriti, kas sotsiaalmeedias leiduv info mdjutab vastajaid reisi/sintkoha kasuks
otsustama. Ankeedi vastustes tdid 89 vastajat vélja, et monikord, 58 vastajat leidsid, et
,pigem jah“ ja 49, et ,,pigem ei®. 22 vastajat leidsid, et neid mdjutab info ja 17 vastajat
tdid valja, et neid sotsiaalmeedias leiduv info pigem ei mdjuta. Joonisel 12 on valja
toodud sotsiaalmeedias leiduv info kui ostuotsust mdjutegur vanusegruppide kaupa ja

protsentuaalselt.

Jooniselt on vélja jaetud vastusevariant monikord, sest see ei anna informatsiooni, kuidas
need vastajad sotsiaalmeediast saadavasse infosse suhtuvad. Jooniselt selgub et kdige
rohkem mdjutab sotsiaalmeedias leiduv teave vanusegruppi 18-30. Selles vanusegrupis
leiab tile 40% inimestest, et sotsiaalmeedias leiduv info pigem mdjutab neid ja tle 20%
vastajatest on vastanud, et sotsiaalmeedias olev info mdjutab neid. Vanusegrupis 51-60
on valinud vastusevariandi ,, pigem jah“ peaaegu 50% selle vanusegrupi vastajatest ja
kdige vahem mdjutab sotsiaalmeedias leiduv teave vanusegruppi 60+, Kkus
vastusevariandi ,,pigem ei“ on valinud 50% vanusegrupi vastajatest ning ,,ei*“ 20% selle

vanuseriihma vastajatest.
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Joonis 12. Sotsiaalmeedia teave kui ostuotsuste mdojutegur vanusegruppide kaupa
(protsentides) n=146

Ankeedile vastas 235 inimest. Autor kasutas andmete anallilisi meetodina vastuste
statistilist analtitis ja avatud kusimuste puhul sisuanaliits. Tulemuste illustreerimiseks

esitati joonised. Analliusis olevad joonised on kdik autori koostatud.
2.3 JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Uuringutulemuste saamiseks tegi autor teoreetilise allikate anallilsi, kus Kirjeldati
ostuprotsessi ja toodi valja pohilised reiside ostuotsuste mdjutegurid ning viis labi
kvantitatiivse uuringu, mille meetodiks oli ankeetkisitlus. Kusitlusele vastas 235 inimest,
kellest peaaegu 75% olid naised ja kdige suurem vastajate vanusegrupp oli 31-40

eluaastat.

Kisimusest, kus uuriti vastajate reisikaaslaste eelistusi ja grupi suuruse eelistusi, selgus
et enamjaolt eelistavad inimesed véiksemaid gruppe, kus ei ole rohkem kui kuus inimest.
SeetGttu jareldab autor, et reisiteenuste pakkumise tendents voiks tulevikus olla selles
suunas, et grupid on pigem vaikesed, mis vdimaldab reisijatel saada individuaalset ja oma

reisihuvidele vastavat reisikogemust. Autor soovitab reisiettevotetel 1abi méelda, milline
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on optimaalne grupisuurus ja pakkuda Klientidele vBimaluse korral vdib-olla hinna

poolest kallimaid reise, aga samas individuaalsemat Iahenemist reisimisel.

Uuringust selgus, et vaga paljud inimesed sooviksid reisida koos sdpradega. S6brad olid
oluliseks reiskaaslase valikuks nii abielus kui ka vallaliste vastajate seas. Samas
pakutakse koos sdpradega reisimiseks erinevaid peopakette, aga kui puhkusereisijat ei
huvita 66elu ja- klubid, vaid muud vdimalused, kuidas oma puhkust koos sdpruskonnaga
reisides veeta, siis neid hetkel ei pakuta. Seet6ttu leiab autor, et siinkohal on hetkel téiesti
kasutamata niss, mille turismiarendajad vdiksid rohkem ldbi mdelda ja leida huvitavaid
lahendusi, mida saaks sOpruskondadele pakkuda. Teenusteks voiksid olla
matkapuhkused, mille k&igus saab avastada theskoos eksootilist loodust vOi enese
proovilepaneku puhkusereis, kus pakutakse erinevaid ekstreemspordi vBimalusi. Kui
sOpruskonda huvitab poodides kdaimine ja toiduturism, vaiks neile korraldada vastavatest

huvidest pakkuva reisi.

Kuna neid vastajaid, kes eelistasid reisida koos kaaslasega, oli vaga suur arv, siis tuleks
teha pakkumisi, mis on mdeldud just selle sihtgrupi vajadustele. Autor leiab, et hetkel on
palju olemas pakkumisi pigem nendele inimestele, kes soovivad minna pulmareisile
vahetult peale pulmi, aga olemas voiksid olla erinevatelt reisiettevotetelt eripakkumised
nendele paaridele, kes ei soovi pulmareisi, vaid lihtsalt kahekesi puhkusele sdita. Palju
on sisekliendile suunatud pakkumisi, romantikapakett on olemas igas suuremas Eesti
spaas, aga rohkem voiks olla neid romantikapakkumisi, mis viivad eksootilistesse

kohtadesse, mis on lahtuvalt uuringu tulemustest oluline ostuotsuste majutegur.

Autor leiab, ldhtudes eelpool toodud tulemustest, et reisifirmad peaksid oma kliente
rohkem segmenteerima ning koostama eri tarbijarihmadele sihitud pakkumisi ja
erinevaid teenuste pakette, et motiveerida reisijaid rohkem kasutama reisifirmade

teenuseid.

Uha enam hakatakse korraldama oma puhkusereise iseseisvalt. Seda tdestab ka fakt, et
kiisimusele, kuidas korraldavad vastajad oma puhkusereise, vastas (le 80%
respondentidest, et nad korraldavad oma reisi ise internetis leiduva info abil ning
kasutavad majutuse, ekskursioonide ja muu broneerimiseks online-stisteeme. Uuringust

selgus, et reisijate mugavus ja ohutus on véga oluliseks ostuotsuse mdjuteguriks. Autor
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leiab, et seda tagab kindlate ja usaldusvadrete koostoOpartnerite olemasolu. Naiteks
saavad koostoopartnerid pakkuda mugavaid lennuaegu ja korralikke ning puhtaid
hotellitube ning koostodpartnerite abiga luua lisavaartust vorreldes iseseiva

reisikorraldusega.

Kapferer (2008, Ik 11) leiab, et brand on védga oluline ja mdjutab ostjaid. Autor leiab, et
reisiettevotete nimedel on samuti ostjate silmis erinev véaértus. Sama info toodi vélja ka
uuringus, kust selgus, et nende vastajate hulgas, kes ei korralda oma reise ise, valitakse
pigem tuntud ja valjakujunenud positiivse renomeega reisifirma, sest ettevotte teenuste
kvaliteet, maine ja usaldusvéarsus on reisijate jaoks véga oluline prioriteet. Kardetakse
erinevaid petuskeeme, mistottu valditakse neid reisiettevotteid, kelle kohta on olnud

meedias vOi sOprade-tuttavate seas negatiivset informatsiooni.

Lisaks mojutab otsuseid internetist leitud vdi sdpradelt-tuttavatelt saadud negatiivne
tagasiside. Martin (2014, 1k 324) toob vélja, et lisaks tarbijale on sama tahtsad ka need
inimesed, kes samuti osalevad ostuprotsessis ja mdjutavad ostuotsuse tegemist. Sama
selgus ka uuringust, et pigem valitakse reisikorraldamiseks see ettevGte, kellega on
eelnevalt olnud ostuotsuse tegijal endal vOi tema sOpradel-tuttavatel positiivsed
kogemused ja kelle puhul ollakse kindel, et saadakse kvaliteetsed reisikogemused.
Seet0ttu ongi reisiettevotte Uheks tlesandeks hoolitseda selle eest, et neil oleks positiivne

renomee ja vajadusel tuleks mdelda, millised véimalused oleks selle tostmiseks.

Autor leiab, et sellele aitavad kaasa positiivne informatsioon nii sotsiaalmeedias kui ka
raadios, televisioonis ja ajalehtedes, hésti korraldatud reisid, mis erinevad lisavaartuse
osas teiste samasuguste reisipakkujate teenustest. Reisija peaks teenuseid ostes
tunnetama, et ettevotte eesmark ei ole vdimalikult Kiiresti palju raha teenida, vaid
pakkuda talle mugavusi ja sihtkohas hdid emotsioone. Lisaks peaksid ettevottel olema
head koosttdpartnerid ning professionaalsed giidid. Reisiettevotetel tuleb arvestada, et
need emotsioonid, mida reisijad on reisilt saanud, viiakse klientide perekonnaliikmete,
sOprade ja sugulasteni, erinevatesse reisifoorumitesse internetis ja mida paremad need
kogemused on, seda parem on omakorda ettevotte renomee. Kui reisilt on saadud hea
kogemus, siis on suur tdendosus, et seda ettevotet eelistatakse ka jargmiste reiside

ostuotsuste tegemisel.
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Jargmises kisimuses uuriti, kas klientidele pakutakse pusikliendisoodustusi ning
milliseid pusikliendisoodustusi vastajad ootaksid. Cooki teooria jargi (Cook et al. 2014:
45-46) on turismiettevotlus kaudselt sarnane Maslow puramiidiga ja kuuluvusvajaduste
rahuldamiseks soovivad kliendid pusiklientidele méeldud spetsiaalseid boonuseid ja
lugupidamisvajaduse astmel eeldavad reisijad pusiklientide liigitamist kuld-, hdbe- voi
pronkstasemele, oluliste tahtpaevade tahistamiseks lilli ja Sampust.

Uuringust selgus, et tldreeglina reisiettevotted pusiklientidele soodustusi ei paku, millest
jareldab autor, et reisiettevotted ei pea pusiklientide boonuseid oluliseks. Kisimusele,
milliseid pusikliendisoodustusi vastajad ootavad, siis pohiliselt oodati allahindlusi voi
hinnasoodustusi  jargmistele reisidele vdi  majutusele-ekskursioonidele  samuti
lennupiletitele. Sellest jareldab autor, et Cooki teooria hetkel Eesti vastajate puhul ei
toimi, see tuleneb asjaolust, et reisiettevotted ei paku enamjaolt pisiklientidele
arvestamisvadrseid boonuseid. Kui Cooki uuringust selgub, et pigem eelistatakse
pusiklientidele mdeldud programme ja eripakkumisi reisiettevotete koostoopartneritelt ja
liigitamist erinevatele pusiklientide tasemetele ning Kingitusi tahtpdevade puhul, siis
eestlased ootavad pigem allahindlusi ja preemiapunktid vi erinevatele klienditasemetele

liigitus ei ole nende jaoks olulised.

Autor leiab, et tegelikkuses voiksid reisiettevotted valja todtada pusiklientide
premeerimissusteemi. Tihe konkurents loob olukorra, kus iga ettevotte soov on, et reisijad
valiksid jargmiseks puhkusereisiks uuesti nende ettevotte ja pisiklientide soodustuste
saamine ning vaartustamine on kindlasti nende eelistamise Uheks mdjuteguriks.
Autoripoolne ettepanek on vélja selgitada, milline oleks pusiklientide premeerimise
kasutegur ning millised voiksid olla viisid, kuidas seda labi viia.

Erinevad teoreetikud on vélja toonud, et ténapaevasel nutiajastul mdjutavad
sotsiaalmeedias olev info ja ekspertide ning teiste inimeste soovitused reisiotsuste
sooritamist. Néiteks Jashi (2013, 1k 37) on toonud vélja, et interneti kéattesaadavus on
tugevasti muutnud turisti motivatsiooni planeerida ja broneerida reise erinevatesse
sihtkohtadesse. Liu, Yang & Pu (2015 Ik 1842) vaitsid, et interneti areng saab reisijate
ostuotsuste tegemisel iha olulisemaks mdojutajaks. Shukert (2015, Ik 618) on leidnud, et

ostjate seisukohast on enne internetis ostu sooritamist online-arvustuste lugemine
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hadavajalik Samamoodi peetakse véga oluliseks mdjuteguriks sotsiaalmeedias olevat
infot. Ostuotsuseid mdojutab nii Facebookis, blogides kui ka foorumites paiknev
informatsioon. Fruth & Neacsu, (2014, 1k 128) on leidnud, et soovitused, mis périnevad
lahedaselt sdbralt-perekonnaliikmelt vdi kelleltki, kes on kindlas valdkonnas ekspert, on

Uheks oluliseks otsustusfaktoriks toote vdi teenuse ostmisel.

Lisaks peetakse vaga oluliseks visuaalset infot. Naiteks toob vélja HubSpot lehekiilg
2019. aasta prognoosi, mille p6hjal moodustavad videod rohkem kui 80% kogu
veebiliiklusest. Sellest saab jareldada, et videoturundus omandab ostuotsuste tegemiseks

jark-jargult tha suuremat moju.

Autor jareldab uuringu tulemustest, et hoolimata interneti k&ttesaadavusest ei ole
visuaalne informatsioon ega ka sotsiaalmeedia vaga tugev ostuotsuste mdjutegur kdikide
vanusegruppide seas. Uuringust selgus, et nii visuaalne info kui ka sotsiaalmeedias olev
teave on oluliseks ostuotsuse mdjuteguriks pigem noorematele inimeste jaoks. Samas
vOib nooremat reisijat mojutada aspekt, et neil on vahem reisikogemusi, mistottu teevad
nad otsuseid visuaalse informatsiooni pdhjal. Need, kellel on rohkem reisikogemusi,
mdistavad, et puhkusereisi kordaminekut mdjutavad teised ja olulisemad aspektid kui
ilusad klantspildid reisibrosiiiirides, sotsiaalmeedias ja reisiettevotete kodulehel. Siiski
leiab autor, et reisiettevotetel tuleks arvestada sellega, et nooremate inimeste jaoks on
need olulisemad mdjutegurid kui vanemate inimeste jaoks ja leida vdimalusi, kuidas oleks

vBimalik oma turundustegevustes neid efektiivsemalt kasutada.

Enamikel suurematel Eesti reisiettevotetel on olemas vaga professionaalne ja visuaalselt
ilus koduleht, mis sisaldab nii visuaalset informatsiooni kui ka véimalust lennupileteid,
ekskursioone broneerida ja osta. Lisaks kodulehele on véga olulised ka muud
sotsiaalmeedia- kanalid. Samas ei uuendata mujal sotsiaalmeediakanalites infot piisavalt
tihti. Autor arvab, et reisiettevdtted vOiksid hoolitseda selle eest, et neil oleks palgatud
inimene, kes vastutaks selle eest, et sotsiaalmeedias oleks pidevalt véarske informatsioon.
Lisaks on autoripoolne ettepanek ettevottele moelda 1&bi, kuidas saaks kasutada

sotsiaalmeediat senisest efektiivsemalt nii info- kui arikanalina.

Swarbrooke’i ja Horneri (2007, Ik 53) sisemiste ja valimiste tegurite hindamisest selgus,

et kbige olulisem ostuotsuse tegemise tegur, mida reisiettevote ise mingil méaéaral
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mojutada saab, on reisi hind, mis oli eriti oluline vanematele vastajatele. Valistest
faktoritest olid tdhtsad sdjalised konfliktid sihtkohas ja reisifirmade sooduspakkumised.
T&0 autor leiab uuringutulemuste pohjal, et ostuotsusteid mdjutavad tegurid on ka vastaja
tervislik seisukord, ldhedaste inimeste arvamus, vastaja t66 ja minevikukogemus
sintkohas. Reisifirma vdimalused ostuotsuste mdjutamisel on hinnakujundus ja
sooduspakkumiste tegemine. Autor leiab, et nii hind kui ka erinevatele sihtgruppidele
orienteeritud pakkumised peaksid olema need tegurid, mida hoolikalt kaalutakse ja

pidevalt analulsitakse ja vajadusel muudetakse.

Autori poolt véljapakutud Swarbrooke’i ja Horneri (Ibid) reisimotivaatoritest peeti kdige
olulisemateks kultuurihuvi. Kuna uuringust selgus, et vastajad ise ootavad pigem
vBimalust end proovile panna, siis vOiks pakkuda klientidele erinevaid veespordi
harrastamise variante vdi matkavdimalusi, mille eesmark pole eelkdige mugavus, vaid
pigem voOiksid need olla turvalised, aga uudsed ja eksootilised kogemused (nditeks
telkimine merekaldal tahistaeva all). Lisaks leiab autor, et kuna loodus on vastajate jaoks
samuti Uks oluline reisimotivaator, siis vOiks olla senisest veelgi rohkem reise
eksootilistesse looduslikesse paikadesse. Rohkem v@iks teha koostood erinevate valismaa

reisifirmadega, mis vdimaldaksid pakkuda erinevaid uudseid reisikogemusi.

Tduke-ja tdbmbetegurite analtitsist selgus, et kdige olulisemad Cooki, Hsu, ja Marqua
(Cook et al. 2014, 1k 44) pakutud tduke- ja tbmbeteguritest vastajate jaoks olid tldjoontes
eelarve suurus, uudne kultuur, atraktiivne sihtkoht ja rutiinist pdgenemine. Need tegurid
ei erinenud vanusegrupiti ega ka soost-perekonnnaseisust lahtuvalt. Sarnane tulemus
selgus ka kusimusest, kus vastajad pidid ise vélja tooma kolm endi jaoks olulisemat
puhkusereisi tegurit. Selles kisimuses toodi kdige enam valja kliimat, meeldivaid
reisikaaslasi, eksootikat ja soodsat hinda. Vastajate jaoks olid téhtsad ka

vaatamisvaarsused ja sihtkoht.

Autor jareldab vastuste alusel, et puhkusereiside ootused on kill enamjaolt véga erinevad,
aga siiski selgusid osad tegurid, mis olid tdhtsad kdikide vastajate jaoks, olenemata
vanusegrupist ja soost. Autor leiab, et vastuste tulemus kattus Cooki, Hsu, ja Marqua

(Cook et al. 2014, Ik 44) véljatoodud tduke- ja tdmbetegurite teooriaga, sest sarnased
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tegurid nendega, mida nad pakkusid oma teoreetilises kasitluses, selgusid nendest
klisimuse vastustest, kus inimesed said ise vabalt vélja tuua puhkusreiside tegureid.

Uheks teguriks, mis toodi vilja kdigis kolmes kiisimuses, oli eelarve suurus, mistéttu
arvab autor, et reisikorraldajatel tuleks pakkumiste koostamisel arvestada, et tldreeglina
on kliendid hinnatundlikud. Analoogne tulemus tuli vélja ka Swarbrookei ja Horneri
(2007, 1k 53) faktorite hindamise kiisimuses. Meeldiva reisikaaslase olemasolu olulisus
tuli ka vastustest vélja kolmest kiisimusest — autor leiab, et see m&jutegur s6ltub eelkdige
inimestest endist, aga reisiettevOte saab siinkohal pakkuda mitmekesi reisimisel
soodushinna voimalust. Kaaluda tasuks ka lisavoimalusi naiteks hotellitubade kohtade
jaotusel, kus Uihte tuppa mahutatakse rohkem inimesi, aga samas reisi hind mitme inimese
kohta on odavam. Véga tahtsaks peeti uusi kogemusi, nii sihtkohtade enda, sealse
looduse, toiduelamuste, matkavdimaluste kui ka uudse kultuuri ja vaatamisvéarsuste osas.
Sellest saab jareldada, et reisiettevotetel tuleks sellega arvestada, et tldjuhul inimesed
soovivad kogeda midagi uut ja nende senisest elukohast sootuks erinevat ja eksootilisus
on kindlasti iiheks viga tugevaks reisiostu argumendiks. Uheks heaks naiteks Eestis on
reisifirma Albion, kes Kkorraldab uudseid elamusreise seiklushuvilistele. Aina
populaarsemaks kujunevad reisid ebatraditsioonilistesse sihtkohtadesse, nagu Antarktika,
Alaska, Franz Josephi maa, TSernobdl, Pohja-Korea, seni vahekulastatud Aafrika riigid

jne.

Autor leiab, et uuringutulemused on piisavalt universaalsed ja Uldised, et oleksid
sobilikud Eesti reisiettevotetele. Kuna vastajad olid eestikeelsed, siis annab 18put6d
ulevaate just nende inimeste eelistustest. Samas tuleks uurida ka nende potentsiaalsete
klientide eelistusi, kes sooviksid teenuseid teistes keeltes. Loputddd saaks kindlasti edasi
arendada, segmenteerida potentsiaalseid kliente ja uurida veelgi pdhjalikumalt, millised
vOivad veel olla pdhjused, mis motiveerivad inimest tegema ostuotsuseid ning kuidas

vOiksid reisifirmad oma teenusteportfelli tdiendada.
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KOKKUVOTE

Internetiajastu saabumisega on turismiettevotluse teenused ja tooted oluliselt muutunud.
Muutunud on ka kliendid, kelle ootused puhkusereisidele on senisest erinevad ning kes
ei oota, et reisiettevote neile sobiva paketi koostab, vaid eelistavad ise uurida, milliseid
vOimalusi pakutakse internetis. Tanapédeva kliendid on teenuste osas hinnatundlikud, aga
tulenevalt infoallikate paljususest ka vorreldes varasemaga teadlikumad. Seetdttu tuleb
ka reisiettevotetel olla paindlik ja leida oma niss ja eripdra, mistottu kliendid eelistaksid

reisifirmat vorreldes iseseisva reisikorraldusega

Kéesoleva 16putdd eesmérgiks on analuisida klientide reiside ostuotsuseid mdjutavaid
tegureid ning vastavalt uuringu tulemustele esitada parendusettepanekuid Eesti
reisiettevotetele. Eesmark ja eesmérgi saavutamiseks pusitatud tlesanded said autori

poolt taidetud.

Uuringust selgus, et enamik vastajaid ei soovi osta reisi reisiettevottest, vaid soovivad
ise oma reise organiseerida. Majutuse ja ekskursioonid broneerivad reisijad pigem selleks
loodud konkreetsete online-broneeringustisteemide, néiteks booking.com-i abiga. Uheks
pdhjuseks, mis seda soodustab, on internetis leiduv info. Internet on iseseisvaks
reisiplaneerimiseks véga oluline infoallikas, kus igatiks leiab endale reisi, mis sobib just
tema huvialade ja ootustega. Samas selgus, et sotsiaalmeedias leviv info ja kaunid
reisifotod, videod on oluliseks mdjuteguriks pigem noorematele vanusegruppidele ja

vanemad inimesed seda niivord oluliseks ostuotsuse majuteguriks ei pea.

Reisiettevdtteid on erinevaid. Kliendid leiavad, et selleks, et olla oma tegevuses edukas,
tuleb poorata tahelepanu oma ettevotte renomeele. Reisifirma nimi ja maine olid vastajate
arvates vaga olulised, sest see garanteerib vastajate hinnangul saadava teenuse kvaliteedi.
Mitmest vastusest selgus, et kardetakse erinevaid petuskeeme, mistdttu eelistatakse
kasutada pigem tuntumaid firmanimesid voi neid ettevotteid, mida kiidavad s6brad —

tuttavad, see garanteerib selle, et kindlasti saadakse oodatavat teenust.
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Ostuotsuste mojutegureid on erinevaid. Vastustest selgus, et koige olulisemateks
sintkohast lahtuvateks ostuotsuse mdojuteguriteks osutusid vastajate jaoks reisi
maksumus, sihtkoha eksootilisus, sihtkoha atraktiivsus, ilus loodus, argipdevast
pdgenemise vOimalus ning sobiv kliima, mugavus, vaatamisvaarsuste olemasolu.
Reisikaaslastest peeti kdige olulisemaks abikaasat/elukaaslast ja t&htsaks teguriks oli
vOimalus koos sOpradega reisida. Reisimiseks eelistati pigem vaikseid gruppe (2-6

inimest). Suurtes gruppides olid ndus reisima pigem vanemad inimesed.

Autoripoolseteks ettepanekuteks on reisiprogrammide labivaatamine ja nende
mitmekesistamine ja arvestamine faktiga, et vastajad eelistasid pigem vdikeseid gruppe
ja individuaalsemat ldhenemist. Oluline on kvaliteetse teenuse pakkumine, mille I&bi
luuakse ettevottele hea maine. Vastajad hindasid positiivselt ka uute pdnevate sihtkohtade
leidmist. Internetist l&dhtuvalt on tahtis ettevdtete kodulehekiilgede ja sotsiaalmeedia
efektiivne kasutamine ja seal leiduva info ajakohastamine ning atraktiivsemaks
muutmine. Kuna kliendid on hinnatundlikud, siis on védga oluline tegur
hinnakujunduspoliitika ja pusiklientide boonustesusteemi arendamine. Tulenevalt

eeltoodust leidis uurimiskiisimus t00s vastuse.

LOputdds kasitletud teema edasiarendamiseks voiks olla nditeks seeniorklientide
uurimine, hetkel osales uuringus osales killalt vahe seeniorkliente, et nende pd&hjal
jareldusi saaks teha. Teiseks uuritavaks teemaks vdiksid olla néiteks 15-20-aastaste
noorte ostuotsused. Kisitlus hdlmas ainult eestikeelseid vastajaid, aga reisifirmadel
tasuks kindlasti uurida ka muukeelseid potentsiaalseid kliente. Kuna turism on Kiiresti
arenev valdkond, oleks otstarbekas uuringut korrata nditeks 5 aasta parast, kus tehnika
on edasi arenenud ning reisiettevotted peavad &drikeskkonna muutustega ja klientide

puhkusereiside ostuotsuste méjuteguritega arvestama.
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LISA 1. KUSITLUSANKEET

Hea reisihuviline! Uheks oluliseks tegevuseks enne reisile minekut on erinevate reisiga
seonduvate otsuste vastuvotmine, mille tulemustest s6ltub reisi kordaminek vdi
ebadnnestumine. Mina olen Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi Turismi- ja hotelliettevotluse
eriala 3. kursuse ulidpilane Mirjam Kuuse ja uurin oma I6putdéd raames reisimise
ostuostuste moéjutegureid. Ma oleksin vaga tanulik, kui leiaksite viis kuni kiimme minutit
aega, et vastata puhkusereiside teemalisele kiisimustikule. Kiisimustik on anonutimne ja
tulemusi kasutatakse Uldistatuna. Ténan véga, et olete valmis ankeeti tditma ja soovin

teile head vastamist!

* Kohustuslik

1) Kas olete kainud puhkusereisil valismaal? (viimase viie aasta jooksul) *
0 Jah

0 Ei

2) Kuidas korraldate endale sobiva puhkusereisi? Valida vdib mitu

vastusevarianti.*

0 Ostan valmispaketi reisikorraldaja voi - biiroo abil

0 Palun reisikorraldajal v6i -biirool panna kokku konkreetselt minu huvidele
vastav individuaalne reisipakett ja broneerida sobivad piletid, ekskursioonid,
majutuskohad jm.

0 Kasutan online-broneerimissisteeme lennupiletite, ekskursioonide v6i majutuse
jaoks (naiteks booking.com)

0 Panen oma reisikava ise kokku internetis leiduva informatsiooni abil

o] Kasutan reisikava koostamiseks ,,Lonely Planet’it* vdi monda muud
reisiraamatut.

0 Muu
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Lisa 1. jarg

3) Kui te plaanite puhkusereisi, mille korraldab reisifirma, siis kuivord oluline
on teie jaoks reisifirma nimi ja maine? *

On véga oluline

Pigem on oluline

Pigem pole oluline

Ei ole oluline

o O O o o

Ei oska telda

4) Palun péhjendage oma vastust

5) Kas teil on vélja kujunenud kindel reisiettevote, kelle teenuste kasutamine
oleks teie esimene eelistus reisivalikul? *

0 Jah

0 Monikord

0 Ei

0 Ei soovi vastata

6) Kui vastasite jah v6i mdnikord, siis palun pdhjendage, miks te eelistate just

seda ettevotet

7) Kui teil on reisiettevote, kelle teenuseid te tavaliselt kasutate, kas teile
pakutakse ettevotte poolt pusiklientidele mdeldud boonuseid? (Naiteks
hinnasoodustust, pusiklientidele méeldud spetsiaalseid programme vm)

0 Jah

0 Monikord

0 Ei

0 Ei soovi vastata

8) Kui vastasite jah v6i monikord, siis palun tooge vélja, milliseid boonuseid
teile pakutakse.

9) Kui te vastasite, et ei pakuta, siis millist liiki pusiklientidele moeldud
boonuseid
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Lisa 1. jarg

10)  Kui palju mojutavad teie reisivalikuid teiste inimeste soovitused? *
Mdjutavad suurel mééral

Mdjutavad pigem suuremal maaral

Pigem ei mdjuta

Ei mojuta Gldse

o O O o o

Ei oska telda

11)  Kas sotsiaalmeedias leiduv info méjutab teid reisi/sintkoha kasuks
otsustama?

Jah
Pigem jah
Monikord
Pigem ei
Ei

O O o o o o

Ei soovi vastata
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Lisa 1. jarg

13)  Hinnake, kui palju mdjutavad teid teie puhkusereisi otsuste tegemisel
jargmised tegurid. *

Véga Pigem Pigem pole | Ei ole Ei oska
olulised olulised olulised olulised Oelda

©) O

Rahalised voimalused O

Hetkeline tervise
seisukord

Perekondlikud
kohustused

Tookohustused

Reisifirmade nduannete
olemasolu

Pereliikmete ning
sbprade soovitused

Viisanduded

Sojalised konfliktid
sihtkohas

Vaktsineerimiskohustus
sihtkohas

Minevikukogemused
sihtkohas

Erinevate
turismiettevotete
sooduspakkumised
sihtkohta

O |O0]|0O|0]|O0O|O0|O0|0O|O0O
O |O0]0O0]0O0]|O0OI0]0O0|O0
O |O0]0O|0]|O0O|O0]|O|0O|0O
O |O0]0O|0]|O0O|O0]|O|0O|0O
O |O0]0O0]0O0]|O0O|0]0O0|O0

14)  Kas reisifotod ja/vdi videod potentsiaalsetest sihtkohtadest mdjutavad teie
reisi ostuotsuseid? *

Jah
Pigem jah
Monikord
Pigem ei
Ei

o O o o o o

Ei soovi vastata

57



Lisa 1. jarg

15)  Kas moni alljargnevatest aspektidest on teie puhkusreisi eesméark? Valida
vOib mitu vastusevarianti. *

0 Kultuurihuvi (vaatamisvaarsused, uute kultuuride kogemine);

0 Soov |86gastuda (tervis, paike);

0 Emotsionaalne aspekt (nostalgia, romantika, seiklus, fantaasia);

0 Isiklikud pdhjused (perekonna ja sugulaste kiilastamine, uute sdprade-tuttavate
leidmine);

0 Eneseareng (uute oskuste-teadmiste omandamine);

0 Mitte Uikski eelpoolnimetatutest

16)  Kui te oskate valja tuua oma puhkusereiside muid eesmarke, mida eelolevas
loetelus polnud, siis palun nimetage see/need.
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17)  Palun hinnake, kuivdrd olulised on jargmised tegurid teie jaoks
puhkusereisi ajal. Palun méargistage enda jaoks sobiv valik. *

Véga Pigem Pigem pole | Ei ole Ei oska
olulised olulised olulised olulised Oelda

Sobiva reisikaaslase
(sBber/tuttav) olemasolu O O O

Eelarve suurus

Atraktiivne sihtkoht

Arenenud infrastruktuur

Meeldiv kliima
sihtkohas/regioonis

Seiklusvéimalused
sihtkohas

Meelelahutusvdimaluse
d sihtkohas

Mitmekesine
s@ogikohtade valik
sihtkohas

Erinevad
terviseteenused
sihtkohas

llusate randade
olemasolu

Puutumata loodus

Ajalooliste paikade
olemasolu

Vdimalus néha
teistsugust kultuuri

Uute kogemuste
saamine/uute asjade
Oppimine

Vaimalus argipéevast
pbgeneda

Vdimalus luua uusi
sotsiaalseid suhteid

O/0j]O0| 0O|]O0O]|O|O]|O] O] O |O|O|O|O|O|O
O/ 00000 O O0|0]|O|O0O]O|0]0O0]|O0
O/0j]O0| 0O]O0O]O]|O]O] O] O |O|O|O|O|0O|O
O/0j]O0| 0O]O0O]O|]O]O] O] O |O|O|O|O|O|O
O] 00000l O O |O0O]|O|O]O|0O]0O]|O

Enesehinnangu kasv
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18)  Kui tabelist puudus moni tegur, mis on teie jaoks puhkusereisi ajal oluline,
siis palun nimetage see

19)  Palun tooge valja kolm teie jaoks kdige olulisemat puhkusereisi tegurit
20)  Teiesugu *

0 M
0 N

21)  Teievanus *

18-30
31-40
41-50
51-60
60+

o O O o o

22)  Milline on teie perekonnaseis? *

0 Vallaline
0 Abielus/kooselus
0 Ei soovi vastata

23) Kellega koos te tavaliselt puhkusereisidel kaite? Valida vdib mitu
vastusevarianti. *

Grupiga (rohkem kui 6 inimest)
Vaikse grupiga (2-6 inimest)
Uksinda

Koos sbpradega

Perega

o O O o o o

Abikaasaga/elukaaslasega

Aitéh vastuste eest!
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SUMMARY

FACTORS INFLUENCING THE PURCHASE DECISIONS OF HOLIDAY
TRAVELLERS; IN THE EXAMPLE OF ESTONIA

Mirjam Kuuse

UNWTO predicts a 3-4% increase in global tourist arrivals by 2019 (UNWTO, 2019).
The increase in the number of travellers has diversified travel services offered and
changed the purchasing process. Today’s travellers take into account different factors in
their purchase process. One rapidly changing factor is the information and
recommendations found online. The use of different communication technologies, such

as smartphones, has changed the way purchase decisions are made (Klaus, 2013, p 450).

There are many travel companies with different profiles and target markets in Estonia.
There are also those which face financial difficulties in tight competition. One of the
causes might be consumers who prefer to book travel independently online and forgo the
services of travel angencies. Both accommodation, excursions and airline tickets are
purchased independently online. Therefore, travel agencies need to offer added value in
order to attract travellers who would otherwise use independent search. To achieve this,
they need to know which factors influcence the consumers to choose a travel agency over
organizing their trip independently. From this the author formulated a problem question:
which are the factors influencing purchase decisions of consumers? This thesis attempts

to answer the question using data on Estonian holiday travellers.

The aim of this thesis is to analyze the factors influencing the purchase decisions of
holiday travellers and propose improvements to Estonian travel agencies. To achieve this,

a survey was conducted using a questionnaire with 23 questions.

The questionnaire was shared in Facebook and a travel forum Trip.ee. The questionnaire

was open for 11 days between 4th and 10th of March, it received 235 eligible responses.
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Eligible responses were from people who had travelled for holiday in the last five years.
The questionnaire was shared by contacts in Facebook.

The questions covered the utilization of travel agencies; importance of their services,
renomes and loyalty bonuses; the influence of recommendations from other people, travel
photos and videos and social media on travel decisions. Questionnaire further assessed
the impact of internal and external factors on purchase decisions according to Swarbrooke
and Horner (2007, p. 23); main goals and motivators of the respondents’ vacation trips;
factors of influence of vacation trips according to Cook, Hsu, and Marqua (Cook et al.
2014: 44); what the respondents themselves considered to be the factors of influence;
preferred travel

The survey revealed that respondents prefer organizing their trips independently over
booking them with a travel agency. Accommodation and excursions are booked online.

Internet is considered a vital source of information.

The most important factors of influence are the cost of the trip, exotic destination,
attractive destination, beautiful nature, escape from mundane life, climate, comfort and
sightseeing. Most frequently preferred travel companion was a spouse or partner and the
most important factor was travelling with friends. A small group of 2 to 6 people was
most preferred. Older respondents were more keen to travel in large groups.

The survey was conducted in Estonian only, but travel agencies would benefit from also
serving customers speaking other languages. As tourism is a quickly changing sector, it
would make sense to repeat the survey in approximately 5 years. This would allow travel
agencies to keep up with the changes to factors influencing purchasing decisions, caused
by advances in technology and the business environment.
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