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SISSEJUHATUS

Kiirelt kasvav turismimajandus on muutunud olemuselt Uha komplekssemaks ja
konkurentsitihedamaks, h6lmates mitmesuguseid ressursse ja vdimalusi. Paulino, Lozano
ja Prats (2021, Ik 1-2) arutlevad vajaduse (le analtisida turismisihtkohtade méaratlust ja
arengut kulastajatest lahtuvalt. Lahtudes sihtkoha planeerimis- ja arendustegevustes vaid
administratiivsetest ja geograafilistest piiridest, vdivad turismisihtkohad jaada ilma
vadrtuslikust kilastajapoolsest sisendist. Kiilastajad on turismisihtkoha |8pptarbijad,
kelle labitavad teekonnad loovad mustri geograafilisest sihtkoha tarbimisest, millele

tuginedes peaksid sihtkohad olemasolevaid ressursse mugandama.

Kilastajate uurimine on turismisihtkohtadele vaartuslik — selles tegutsevad
teenusepakkujad, kes eristuvad kuill valdkonniti, soovivad koik Kiiresti muutuvas
tarbimiskeskkonnas unikaalseid elamusi pakkuda (Kolb, 2018, Ik 6). Turism on
majandussektor, mille kolmes peamises (enne reisi, reisi kestel, peale reisi)
kilastajateekonna faasis aset leidvad kliendi ja teenusepakkujate vahelised kokkupuuted

kujundavad saadava kogemuse (Yachin, 2018, Ik 201).

Majandus- ja kommunikatsiooniministeeriumi esitletud projektis ,,Sihime tulevikku:
Turismi programm 2021-2024"’ on sOnastatud kolm alacesmarki. Nendest iiks on tagada
Eestis strateegiliselt juhitud sihtkohad ja mitmekesiste elamustega eristuvad
kilastajateekonnad (Anton, 2020). Antud alaeesmérgi Uheks peamiseks véljakutseks on
arendada sihtkohapdhist kliendisegmendi tundmist. Kéesoleva 16putdé raames tehtav

uuring aitab panustada nende eesmaérkide saavutamisesse.

T60s kasitletavaks sihtkohaks on Hiiumaa. Turismivaldkonna arendustegevuste
elluviimiseks moodustati 2021. aasta kevadel Hiiumaa turismiklaster. Uheks oluliseks
arendustegevuste  mojuteguriks  oli  positiivse  vastuse saamine piirkondade

konkurentsivbime tugevdamise investeeringute (PKT) taotlusele. Projekti (heks



sisuliseks eesmargiks on luua kilastusteekonnad ja kilastuspaketid (Hiiumaa
Arenduskeskus, 2021).

Lisaks teostati Hiiumaa turismiettevotjate seas kusitlus, mille eesmérgiks oli leida
arenguvdimalusi. Kusitluse tulemustest selgus, et turismiettevotjad eelistavad eelkdige
pereturisti ja joukamat kvaliteetturisti (Hiiumaa turismiklaster, 2021). Seega on
turismiklastril sihtkoha arendustegevusteks olemas toetusest saadud ressurss ja varsked
turismiasjaliste kisitluse tulemused, kuid puudulik on kilastajate sisend. Turismiklastri
juht Kristel Uksvérav avaldas seonduvalt kaesoleva 16putédga soovi saada andmeid just

Hiiumaa kui turismisihtkoha kiilastajateekonna kohta lahtudes segmentidest.

Sihtkohapdhist kliendisegmendi tundmist ja kilastajateekonna kaardistamist on seega

relevantseks nimetatud nii rahvusvahelisel tasandil kui ka Eestis. Tulenevalt teema

aktuaalsusest ja kirjeldatud probleemiseadest, on 16put6d uurimiskisimuseks selgitada

valja, millised on pereturistide ootustest ja vajadustest tulenevad kilastajateekonna

kitsaskohad turismisihtkohas. Eesmaérgiks on uurimistulemustele ja teoreetilistele

késitlustele  tuginedes teha ettepanekuid SA  Hiiumaa  Arenduskeskusele

segmendipdhiseks sihtkoha kilastajateekonna parendamiseks. Kaesoleva 18put6o

uurimiskisimusele vastuse leidmiseks ja t66 eesmargi saavutamiseks on pistitatud

jargmised uurimisulesanded:

e Kkoostada teoreetiline Ulevaade turismisihtkoha arendamisest ja suundumustest;
kilastajateekonnast ja selle kaardistamise pohimdotetest;

e Kkoostada teoreetiline Ulevaade pereturismi kasitlustest ja vastava segmendi ootustest
ning vajadustest;

e viia l&bi uuring, kasutades kulastajateekonna mudelit ja kvalitatiivse
poolstruktureeritud intervjuu meetodit;

e analtuisida tulemusi ja jéreldustest lahtuvalt teha ettepanekuid SA Hiiumaa
Arenduskeskusele segmendipdhiseks turismisihtkoha kllastajateekonna

parendamiseks.

Uurimisilesannete lahendamisel tuginetakse turismisihtkoha, pereturismi ja vastava
segmendi ootuste ja vajaduste ning kilastajateekonna kasitlusi sisaldavatele teaduslikele

allikatele. Andmebaasid, mida allikate leidmiseks peamiselt kasutatakse, on



ScienceDirect, Emerald Insight, Research Gate, Sage Journals ja Taylor & Francis
Online. Olulisemateks autoriteks killastajateekonna kasitlemisel on Alastair M. Morrison,
Katherine N. Lemon ja Peter C. Verhoef, Alisha Stein. Pereturismi ja lastega perede
sihtrihma kasitlemisel tuginetakse teiste seas autoritele, nagu Heike A. Schanzel, Malene
Gram ja Xinran Y. Lehto. Tulenevalt teema aktuaalsusest vdiks kaesoleva 16put60 raames
kasutatud meetoditest, loodud uuringu té6vahendist ja tulemustest kasu olla ka teiste

turismisihtkohtade arendus- ja turundusorganisatsioonidele.

T6O on struktureeritud kolmeks osaks. Esimeses ehk teoreetilises osas antakse
teaduslikele allikatele ja erialasele kirjandusele tuginedes Ulevaade turismisihtkoha
késitlustest ja suundumustest, kilastajateekonna mudeli pGhimdtetest ning pereturistide
segmendist. Teises peatikis antakse Ulevaade t60 eesmérgi saavutamiseks teostatud
uuringust. Teise peatliki esimeses alapeatikis Kirjeldatakse uuritavat sihtkohta, uuringu
meetodit, valimit ning korraldust. Teises alapeatukis esitletakse teostatud uuringu
tulemused ning sooritatakse andmeanaluitis. Kéesoleva t60 kolmandas peattikis esitletakse
teoreetilistele kasitlustele ja uuringu tulemuste analtlsile tuginedes jéreldused ja
parendusettepanekud SA Hiiumaa Arenduskeskusele segmendipdhiselt turismisihtkoha
kilastajateekonna parendamiseks. Seejarel lisanduvad kokkuvote, viidatud allikate

loetelu, t606 lisad ja restimee.



1. PERETURISTILE SOBIVA TURISMISIHTKOHA
KULASTAJATEEKONNA KAARDISTAMISE
TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Turismisihtkoha arendamine ja suundumused

Turismisihtkohtade definitsioone ja tegevust kirjeldavaid késitlusi on aja jooksul loodud
ja tdiendatud mitmete autorite poolt. Mdistmaks paremini seoseid turismisihtkoha ning
segmendipdhise kuilastajateekonna kaardistamise vajaduse vahel, tuleb esimeses

alapeatukis kasitlemisele turismisihtkoht, selle arendamise p6himdtted ja suundumused.

Turismisihtkoht (tourism destination) on Maailma Turismiorganisatsiooni (United
Nations World Tourism Organization, UNWTO) definitsiooni alusel (UNWTO, 2019, Ik
14) fhusiline keskkond, millel on vai ei ole administratiivsed voi poliitilised piirid, ja kus
kilastajal on vdimalik 66bida. Sihtkoht on kogum toodetest, teenustest, tegevustest ja
kogemustest, mis hdlmab mitmesuguseid asjalisi. Erinevate osapoolte vaheline koost6o
vOimaldab arendada laiahaardelisi turismipiirkondi, mille tajutav kuvand ja identiteet

mojutavad selle konkurentsivdimet.

Sulsteemiteooriast lahtudes (Foris et al., 2020, Ik 2) vdib sihtkohta vaadelda kui suisteemi,
mille mitmekulgsed alamsusteemid on omavahel tihedalt seotud labi info-, materjali- ja
energiavoogude vahenduse. Eesmérgiks on slisteem ja suhete vorgustik, millel on oluline
juhtiv roll. Sihtkohtade juhtimine omab prioriteetset rolli arengu tagamisel, mis on oluline
pidevalt muutuvas ja konkurentsitihedas keskkonnas, et tagada turistidele

vadrtuspakkumine.

Turismisihtkoha mdistet on defineeritud kill mitmete autorite poolt, kuid Paulino et al.
(2021, Ik 3—-4) arvates ei ole seni joutud konsensusele, kas sihtkoht on jdiga v6i sujuva
olemusega, funktsioonil vdi administratsioonil pohinev, tarbijale vdi tootmisele suunatud

susteem, geograafiline tiksus voi vaartusahel. Noudlusel ja arilistel eesmarkidel baseeruv



késitlus on véartuslik, et kaardistada puutepunktid kilastaja teekonnal, kuid need ei
moodusta veel tervikut. lganenud turismisihtkoha kasitlustest ja nende mdjust
vabanemiseks peaksid turismisihtkohad tle minema dunaamilisemale alamststeemide

mudelile, tuginedes turistide reisimustritele ning geograafilisele ruumi tarbimisele.

Kirjeldatud muutuseid saavad turismisihtkohtades olevad organisatsioonid arengu
tagamiseks koostdds sidusrihmadega juhtida. Turismisihtkoha arendus- ja
turundusorganisatsioonid (Destination Management / Marketing Organizations, edaspidi
DMO) on Maailma Turismiorganisatsiooni (United Nations World Tourism
Organization, 2019, Ik 16) poolt defineeritud kui juhtivad organisatsioonilised tksused,
mis hdlmavad sidusrihmi, ametkondi ja valdkonna spetsialiste ning hdélbustavad
turismisektori  partnerlussuhteid  hise  sihtkoha visiooni nimel. DMO-de
juhtimisstruktuurid voivad baseeruda Uhel avaliku sektori Uksusel vdi avaliku ja
erasektori partnerlussuhte mudelil. Selle votmerolliks on tegevuste, nagu turismipoliitika
rakendamise, strateegilise planeerimise, tootearenduse, mulgiedenduse ja turunduse
algatamine, koordineerimine ning juhtimine. Varghese ja Paul (2014, Ik 87) on vorrelnud
DMO-d aga nérvististeemiga, mis:

e haldab turuolukorraga seonduvat teavet,

e loob tervikliku juhtimisslisteemi,

e aitab koordineerida ja kontrollida turistide voogu,

e tegeleb suundumuste ja véljakutsetega,

e on platvormiks, kus kéikidel sidusrihmadel on vdimalik potentsiaalsete turistidega

kontakti luua.

Turismivaldkonnas tunnustatud autor Alastair M. Morrison (2013, Ik 3) defineerib
sihtkoha juhtimist kui k6ikide kindlas geograafilises piirkonnas asuvate sihtkohapdhiste
elementide ja ressursside kombinatsiooni (destination mix) integreerimist ja
koordineerimist, tuginedes konkreetsele turismistrateegiale ja -plaanile. Lisaks sisaldab
sihtkoha juhtimine mainekujundust ja brandimist, turundust ja kommunikatsiooni, mis
katkebki endas sihtkoha pakkumist turistile. Sihtkohapdhisteks elementideks on
vaatamisvéaarsused ja sundmused, rajatised (hotellid, restoranid), transport, infrastruktuur
ja teenindussektori ressursid. Turismisihtkohas olevate toodete, teenuste ja kogemuste

kombinatsiooni hindamiseks on Dimitrios Buhalis (2000, Ik 98) loonud 6 A mudeli, mille



elementideks on atraktsioonid (Attractions), ligipadsetavus (Accessibility), koik

turismiteenused (Amenities), saadaval paketid (Available Packages), tegevused

(Activities) ja tugiteenused (Ancillary Services). Turismisihtkoha edukuse hindamise

elemendid on aja jooksul arenenud. Sihtkoha analliisimiseks ja tulemuslikkuse

hindamiseks on Morrison (2014) loonud 10 A mudeli, mille elementideks on:

e kilastaja teadlikkus sihtkohast (Awareness),

e atraktiivsus tulenevalt sihtkoha arvulistest ja geograafilistest atraktsioonidest
(Attractiveness),

o kéttesaadavus (Availability),

e ligipadsetavus sihtkohta ja sealne liikumine (Access),

e véljandgemine baseerudes esmamuljele ja viibimisel saadud kogemusele
(Appearance),

e tegevused ehk erinevate elamuste olemasolu (Activities),

e kindlus ehk ohutus ja turvalisus (Assurance),

o Kkilalislahkus (Appreciation),

e tegevus ehk arengukava elluviimine (Action),

e vastutus ehk DMO tegevus (Accountability).

Tdhusa arendustegevuse tagamisel on DMO-de prioriteetseks ja Uheks véljakutset
pakkuvaks (lesandeks sihtkohap®histe ja -véliste sidusrihmade suhete strateegiline
juhtimine (Foris et al., 2020, Ik 4). Lahtudes turismisihtkoha poliitilistest kasitlustest ning
tuginedes oma uuringule, réhutab Yang (2018, Ik 396-397) ka piiride ja seadusandluse
takistavat moju sidusrihmade koostodle (naiteks rahvusvahelised kampaaniad)
turismivaldkonnas, mis omakorda mdojutab turisti taju sihtkohast, p&hjustades
ebamugavust v6i muul moel negatiivset kogemust. Juhtivate turismiorganisatsioonide ja
avaliku sektori ning turistide ndgemused turismiasjaliste koostodst ning selle tulemusest
erinevad. Antud teadmine viitab laiemale kilastajauuringute ja koost66 vajadusele, et
saada rohkem kilastajapoolset tagasisidet mdistmaks nende vajadusi ja soove.
Turismisihtkoha arendusorganisatsiooni, ettevotjate ja kogukonna koostdd toimimiseks
ning ressursside ja keskkonna jatkusuutlikuks sailitamiseks on vajalik thtne arusaam

tegevusplaanist ning eesmérkidest.



Koostdo ja partnerluse olulisust on kasitletud UNWTO (2003, Ik 1-2) poolt kui voimalust
Uhtlustada ressursse ja eesmarke, millest saavad kasu partnerid nii era- kui avalikus
sektoris. Turismivaldkonnas tegutsevad sidusrihmad mdistavad Uha rohkem vajadust
teha sihtkohap6hist koostodd (destination partnership), mida Morrison (2019, Ik 394)
defineerib jargmiselt: ,,Partnerlus on stinergiline suhe DMO ja teiste organisatsioonide
vOi Uksikisikute vahel sihtkohas vdi valjaspool seda.” Sisenedes sihtkohaga néiteks uutele
turgudele on vdimalik tdnu koosttdle luua kontaktide vdrgustik ja laheneda téhusamalt
Uhistele turundustegevustele (Morrison, 2019, Ik 394-402). Koosttd tagamine on seega
oluline osa sihtkoha arendustegevustes. Sihtkoha arendamine on mitmetasandiline
protsess, mille koosloomise vorgustikku kuuluvad kohalikud omavalitsused, ettevétjad,
elanikud ja teised asjalised (Haugland et al., 2011, Ik 269). See tdhendab, et arendamisel
tuleb lahtuda indiviidide tasandist, sihtkoha tasandist ja laiemast geograafilisest vOi

piirkondlikust tasandist.

Turismisihtkohtade arendamise kasitlustele on lisandunud innovaatiline sihtkoha
disainimise (destination design) kontseptsioon. Tuginedes erinevatele disainiteooriatele
selgitavad Volgger et al. (2021, Ik 3) sihtkoha disainimise kontseptsiooni kui holistilist
ldhenemist, mis Uhendab turismisihtkohtade puhul levinud turuolukorrast juhitud vaate
ressursipdhise vaatega elukeskkonnale. Turismisihtkohtade kontekstis v8ib homogeense
ja sujuva teenindusahela taotlemine sattuda vastuollu huvirihmade sageli heterogeensete
maailmavaadete ja huvidega. Sihtkoha disainimise véartus seisneb nii kulastajate kui ka
kohalike elanike vajaduste integreerimises arendustegevustesse. Disainiteadusest (Koens
etal, 2021, Ik 1-3) lahtuv turismisihtkohtade arendamine vdib aidata tiletada sotsiaalseid
ja institutsionaalseid tokkeid, mis on piiranud poliitikakujundamise protsesse, valtimaks

lilaldusi nagu Gleturism.

Uheks sihtkohtade arendamise suundumuseks on ka nutika turismisihtkoha (smart
destination) kontseptsioon (Digital transformation, n.d.), kus sihtkoha arengustrateegia
hdlmab tehnoloogia, innovatsiooni, jatkusuutlikkuse, ligipdasetavuse ja kaasatuse
aspekte terve turismitsukli valtel ehk enne reisi, selle kestel ja pérast reisi. Nutikas
turismisihtkoht arvestab turismiplaneerimisel mitmekeelsuse, kultuuriliste eripdrade ja

hooajalisusega, mdeldes nii elanikele kui turistidele.
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Nutika turismisintkoha kontseptsioon on osa Gldisemast digitaalsest arengust
turismivaldkonnas, mis réhutab tha rohkem tehnoloogiliste lahenduste integreerimise
olulisust. Tanu konkurentsitihedale valdkonnale on arengu tagamiseks vajalik rakendada
uusimaid tehnoloogiaid. Neuhofer et al. (2012, Ik 40) leidsid, et DMO-d peaksid Kkll
keskenduma oma p&hitegevusele — toodete ja kogemuste juhtimisele —, kuid lisaks sellele
rakendama info- ja kommunikatsioonitehnoloogiaid (IKT) uhiselt loodavate kogemuste
maksimeerimiseks ja taiustamiseks. Digitaliseerimine, (elamuste) personaliseerimine,
keskkonnasaéastlikkus ja andmepdhine turundus on uuemate tarbijauuringute kohaselt

olulised arengu méarksdnad (Bremner, 2021).

Teadusajakirjades on  vahe  uuringuid, mis  kajastaksid  mitmekilgselt
killastajasegmentidest lahtuvaid andmeid sihtkoha terve turismitsiikli kohta. Uheks
esimeseks allikaks, kus sihtkohta kiilastajakeskselt uuriti on Mandy Lane’i (2007)
artikkel ,, The Visitor Journey: the new road to success’’, mis kirjeldab Londonis 1dbi
viidud uuringut. Nimelt rakendati sel hetkel uudset kiilastajateekonna mudelit eesmérgiga
parandada Londoni  kui turismisintkoha ligipddsetavust erivajadustega ja
mitteerivajadustega kiilastajatele. Tegemist on kontseptsiooniga, mis jélgib kilastajat 1abi

suindmuste ja emotsioonide jada, sisaldades kuute erinevat etappi (vt joonis 1).

Stiimul,
planeerimine,

ootus \

Reisijargsed Broneerimine
meenutused

Sihtkohast Sihtkohta

lahkumine reisimine

Kogemus
sihtkohas

Joonis 1. Kulastajateekonna mudel. Allikas: Lane, 2007, Ik 250

f. .\



Uuringu teostamiseks prognoositi, tuginedes kilastajateekonna mudelile, vdimalikke
kilastajate vajadusi ja ootuseid. Seejarel koguti ja siunteesiti andmeid sekundaarse
uuringu meetodiga ehk kasitleti olemasolevat informatsiooni selgitamaks, kas paika
pandud ootuseid on vdimalik taita voi Uletada. Tulemused viitasid koostoovajadusele
koikide protsessis osalevate asjaliste vahel selleks, et koostada Uheselt mdistetav
tegevusplaan sihtkoha kvaliteedi ja konkurentsivdime tdstmiseks ning parandada seelébi
kilastuskogemusi.  Kulastajateekonna mudelit soovitatakse seega erinevatel
organisatsioonidel kasutada koosttds partneritega, saavutamaks pd&hjalikumaid ja
tdhusamaid tulemusi. (Lane, 2007, Ik 250) Eelnevalt kirjeldatud mudeli kdrval on loodud
turismisihtkoha olemust arvestades asjakohane uuendus, mida Alaistar M. Morrison
(2019, Ik 1321) kirjeldab kui reisi ostukaitumise protsessi mudelit (model of the travel
purchase behaviour process), mis koosneb seitsmest etapist. Antud mudelit Uheskoos

kilastajateekonna p6himotetega kirjeldatakse tapsemalt jargmises alapeatiikis.

Turismisihtkoha arendustegevuste t6hustamiseks on lisaks koostd0 ja digitaalse arengu
tagamisele vaja seega detailsemalt mdista kiilastajate ootuseid, vajadusi ning kaitumist
enne reisi, reisi kestel ja peale reisi. Jargnevad alapeatlikid ké&sitlevad t60 eesmaérgi
saavutamiseks kilastajateekonna kaardistamise mudelit ja p6himdtteid ning konkreetset

kilastajasegmenti.
1.2. Kiulastajateekonna kaardistamine

Turismivaldkonnas Kirjeldatakse Uha enam Kkilastajakeskse ldhenemise olulisust.
Tulenevalt kéesoleva t60 eesmargist ja eelnevas alapeatiikis kasitletust, on
turismisihtkohtade arendus- ja turundustegevustes oluline kulastajapoolse sisendi
rakendamine. Selleks antakse jargnevalt Ulevaade Kkilastajateekonna kaardistamise
meetodi teoreetilistest kasitlustest ja olulisematest pB&himdtetest, millele hiljem

empiirilises osas tuginetakse.

Turistide dldist kiilastuskogemust sihtkohas mdjutavad paljud tegurid, nagu personaalsed
kontaktid transporditeenuste, majutusteenuste ja restoraniteenuste pakkujatega. Lisaks on
mdjuteguriteks sihtkohas asuvad atraktsioonid ja vaatamisvaarsused nagu muuseumid ja
teemapargid voOi looduses asuvad paigad. Saadud tervikliku kulastuskogemuse pdhjal
moodustub peale kilastust arvamus ja kuvand sihtkohast. (Buhalis, 2000, 1k 99) Turistid
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ehk kulastajad on turismiasjaliste peamiseks informatsiooni allikaks — nende soovid,
vajadused, arusaamad ja kaitumismustrid on kasutajapdhise innovatsiooni aluseks.
(Sorensen & Jensen, 2014, 1k 336)

Selleks et organisatsioonid saaksid pakkuda kilastajale k&ige sobilikuma hinna ja
asukohaga toodet vOi teenust, tuleb neil koguda voimalikult palju informatsiooni
olemasolevate ja potentsiaalsete kiilastajate kohta. Demograafilised andmed, nagu sugu,
vanus, sissetulek ja haridustase, ning psuhhograafilised andmed, nagu vééartused,
suhtumine ja elustiil, on osa vdimalikest kogutavatest andmetest. (Kolb, 2018, Ik 11)
Turismisihtkohtade kulastajate l&bitavad teekonnad kirjeldavad lisaks muule ka
geograafilist sihtkoha tarbimist, mis on kasulik sisend DMO-dele (Paulino et al., 2021, Ik
1-2).

Esimese alapeatiiki 18pus tutvustati Lane’i kiilastajateeckonna mudelit ning viidati
Morrisoni loodud reisi ostukditumise protsessi mudelile (model of the travel purchase
behaviour process), mis on kui selle edasiarendus. Lisaks vOetakse k&esolevas t00s
klienditeekonna etappide ké&sitlemisel arvesse ka Scott et al. (2017, Ik 40) digitaalajastu
klienditeekonna mudelit (customer journey model for the digital age), mis p6hineb
kaheksal etapil teadlikkuse tekkimisest ostujargse hinnangu andmiseni, kuid réhutab
eriliselt reisieelsete protsesside mdistmise olulisust turismisihtkoha arendus- ja
turundusorganisatsioonide tegevuses. Kaesoleva to6 eesmargi saavutamiseks on tegemist
oluliste mudelitega. Nimelt on reisi ostuk&itumise protsessi mudelil 7 etappi, mis
jagunevad protsessis jargmiselt:

vajaduse teadvustamine,

info otsimine,

ostueelne valikute hindamine,

ostu sooritamine,

tarbimine sihtkohas,

tarbimisjargne hinnang,

N o gk~ e Dd e

meenutamine ja jagamine (Morrison, 2019, |k 1321).

Esimene ehk vajaduse teadvustamise etapp algab, kui inimene teadvustab endale
vajadusi, mille rahuldamiseks n&hakse lahendustena reisimist ja puhkamist. Vajaduse

teadvustamist pdhjustavad stiimulid, mis vdivad olla personaalsed, interpersonaalsed ja
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kommertslikud. Personaalne stiimul keskendub sisemiste teadvustatud vajaduste
rahuldamisele. Interpersonaalne stiimul keskendub kolmandate osapoolte soovituste
mojule — perekond, sObrad, t60kaaslased ja arvamusliidrid. Seda peetakse
turismivaldkonnas eriti mdjusaks viisiks tdnu objektiivsetele ja usaldusvéarsetele
omadustele. Lisaks on interpersonaalne stiimul ka digitaalne suust suhu soovitus (online
word of mouth, e-WoM), mille m&ju peetakse kommertslikust stiimulist kérgemaks.
Kommertslik stiimul on DMO-de turunduskommunikatsioon ja selle sdnumid, mis
peaksid tingimata keskenduma kulastaja vajaduste rahuldamisele ning mitte ainult
sihtkoha tunnusjoonte esitlemisele. Teises ehk info otsimise etapis hakatakse vajadusele
tuginedes otsima infot sihtkohtade, pakutavate toodete ja teenuste kohta. V&imalikud
infoallikad jagatakse sihtkoha juhitud informatsiooni allikateks nagu DMO-de ja teiste
sidusriihmade kontrollitud allikad. Interpersonaalsed ja kolmandad osapooled, kes on
suust suhu jagatava info allikateks. Séltumatud, objektiivsed ja kolmandate osapoolte
allikad on nditeks reisiajakirjad, avaliku voi erasektori juhitud hindamissusteemid (nt
Michelini tadht) ning lisaks ka veebisaidid nagu TripAdvisor ja reisiblogid. Lisaks
késitletakse ka sisemisi infoallikaid, mis tdhendavad mélestusi eelnevatest kiilastustest ja
kujundatud arvamustest. (Morrison, 2019, Ik 1321-1326; Lemon & Verhoef, 2017, Ik 69;
Scott et al., 2017, Ik 39-40)

Kolmandaks etapiks on ostueelne valikute hindamine, mis tdhendab erinevate
objektiivsete (lennud, hotellid) ja subjektiivsete (taju, kuvandid) tegurite hindamist.
Neljandaks etapiks on ostu sooritamine, mille kestel vbidakse muuta oma arvamust voi
lukata protsessi edasi. Siin etapis mdeldakse vdimalikele finantsilistele,
psuhholoogilistele ja sotsiaalsetele riskidele. DMO-de ja huviriihmade tegevuse méju on
siinkohal oluline andmaks otsuse tegijale tehtud valiku osas kindlust juurde. Valikute
hindamisel ja ostu sooritamisel ollakse mdjutatud nii veebipdhistest kui -valistest
infoallikatest, mille tottu voib igal hetkel protsess muutuda. (Morrison, 2019, Ik 1326—
1329; Scott et al., 2017, Ik 40; Lemon & Verhoef, 2017, Ik 76-78)

Viiendaks etapiks on tarbimine sihtkohas — siia kuuluvad kdikide sihtkoha huvirihmade
pakutavad teenused, tooted ja elamused, mida kilastaja tarbib vdi millega kokku puutub.
DMO-de ilesanne on juhtida sihtkoha pakkumist nii, et see vastaks ja tletaks voimalikul

parimal moel kilastaja ootused ja vajadused. Kuuendaks etapiks on tarbimisjargne
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hinnang, mille jooksul kilastaja vordleb ootuseid ja saadud kogemust. Positiivse
kilastuskogemuse puhul jagatakse tdendoliselt saadud elamust ka teistega (suust suhu
info ja eWoM), antakse soovitusi ja tehakse korduvkilastusi. DMO-de jaoks on eriti
oluline tagada suurepdraste kulastuskogemuste saamist, sest negatiivsed personaalsed
kirjeldused sihtkoha kilastusest mdjutavad tugevalt sihtkoha kuvandit. Seitsmendaks
etapiks on meenutamine ja jagamine, mida peetakse eriti vaartuslikuks ja killastajate poolt
nauditavaks etapiks. DMO-d peaksid julgustama kdilastajaid jagama oma kogemusi, sest
jagatud kirjeldused on usaldusvaarseks vahendiks potentsiaalsete kilastajate
maojutamisel. (Morrison, 2019, Ik 1329-1333; Lemon & Verhoef, 2017, Ik 76-78)

Kilastajateekonna kaésitlusele lisaks on kliendikditumise analliisimist puudutavas
kirjanduses kasutusel ka mdiste kliendikogemus (customer experience). Stein (2015, Ik
18-20) toob esile erinevuse, kus Uhed autorid réhutavad kogemuse kujunemisel
puutepunktide individuaalset olulisust, ning teised leiavad, et kliendikogemus kujuneb
kumulatiivselt koikidest klienditeekonna jooksul kogetud interaktsioonidest. Stein
méératleb seega kliendikogemust kui Kklientide kognitiivset, afektiivset, sotsiaalset ja
fuusilist reageeringut, mistahes otsesele voi kaudsele kontaktile elamuse pakkujaga

erinevates kokkupuutepunktides klienditeekonna jooksul.

Klienditeekonda on defineeritud kui protsessi ja teekonda, mille kestel klient puutub
kokku voi kasutab mingit teenust; kui kliendikeskset perspektiivi; teenuse kogemist
erinevates puutepunktides 1&bi kliendi vaate; puutepunktide seeriat, mis hélmab kdiki
tegevusi ja sindmuseid teenuse kogemisel kliendi perspektiivist. (Kankainen et al., 2012,
Ik 221; Lemon & Verhoef, 2016, Ik 74-76; Patricio et al., 2011, lk 182; Zomerdijk &
Voss, 2010, Ik 74)

Norton ja Pine (2013, Ik 12) defineerivad klienditeekonda kui jarjestikust protsessi
kliendipoolsest infootsingust, ostu sooritamisest ja interaktsioonist teatud bréndi, selle
toodete ja teenustega labi mitmete puutepunktide. See on kliendi suhe teatud brandi
toodete vOi teenustega erinevates tarbimise etappides — enne, kestel, parast — mis on
esitatud graafilisel kujul. Klienditeekond (Canfield & Basso, 2016, Ik 105) on
mitmetasandiline ja ajapOhine, tulenedes asjaolust, kus kliendi vdimalikeks info

kogumise allikateks on lisaks ettevottele ka kolmandad osapooled nagu perekond ja
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sOpruskond. Antud protsess vGimaldab mdista, miks ja kuidas on teekonna erinevad

etapid kujunenud ning mis klienti motiveerib.

Klienditeekonna kaardistamine (customer journey map) on meetod kliendikogemuse
disainimiseks ja hindamiseks teenusedisaini valdkonnas (Johnston & Kong, 2011, Ik 9).
See votab arvesse koiki kliendikogemuse aspekte; visualiseerib kdiki puutepunkte kliendi
ja teenuste ning toodete kombinatsioonide vahel; puutepunktides on visualiseeritud
kliendi suhtumist ja emotsioone arvestades fulsilise ja emotsionaalse teekonna
aspektidega (Moon et al., 2016, 1k 502; Zomerdijk & Voss, 2011, Ik 74). Klienditeekonna
kaardistamine vOib vajadusest ldhtuvalt toimuda kas reaalajas vOi kogemusjérgselt.
Saamaks holistilist tlevaadet teekonnast ja selles esinevatest puutepunktidest, on sobilik
kogemusjargne lahenemine. (Stein, 2015, Ik 38-39) Viimast vBimaldabki uurijatele

kilastajateekonna kaardistamise mudeli rakendamine.

Klastajateekonna, digitaalajastu klienditeekonna ja reisi ostukditumise protsessi
mudelid sarnanevad sisult ning p&himdtetelt. Seetdttu kasutatakse edaspidi ja t6o
empiirilises osas kulastajateekonna kaardistamise madistet, mis on sihtkohapGhist
l&henemist arvestades kdige sobilikum. Tuginedes kasitletud teoreetilistele allikatele

luuakse uuringu labiviimiseks sobilik kilastajateekonna mudelist lahtuv téévahend.
1.3. Pereturism, lastega perede ootused ja vajadused

Turismisihtkohtade jaoks on oluline mdista turul eksisteerivate segmentide ootuseid ja
vajadusi. Suureneva rahvaarvu ja vananeva Uhiskonnaga kaasnevate mdjutustega
toimetulekuks on varasemast veelgi detailsemalt wvaja uurida vOimalikke
kilastajasegmente. Téanu sotsiaalkultuurilistele ja tehnoloogilistele arengutele on
muutunud puhkusereiside planeerimisel mitmed kulastajateekonna protsessid otsuste
vastuvltmisest kuni tagasiside andmiseni. Jargnevalt luuakse Ulevaade pereturistide

ootuseid ja vajadusi kasitlevatest teoreetilistest alustest ja neid puudutavatest trendidest.

Puhkusereis perega on enamat kui lihtsalt valitud sihtkohta joudmine, see on
mitmemddtmeline nahtus, mis hdlmab planeerimist, ootust, reisikogemust ja reisijargset
meenutamist (Lehto et al, 2009, Ik 463). Turismisektoris on kdrgelt véartustatud

pereturism (vanemad vOi vanavanemad ja nendega reisivad alaealised lapsed), mis
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moodustab globaalselt le 30% reisijatest. Tegemist on joudsalt kasvava reisimise
vormiga ja selle peamiseks pdhjuseks peetakse voimalust veeta perega kvaliteetselt aega,
olla koos ja eemal igapaeva mojutustest nagu kool v@i t66. Uha kiiremaks muutuvas
igapéevaelus, kus ollakse pigem tehnoloogiliselt kui sotsiaalselt seotud, peavad pered
prioriteetseks histe puhkuste votmist. Peresidemete tugevdamine, kdrgendatud
omavaheline kommunikatsioon ja thiselt positiivsete malestuste loomine on pereturismi

maéarkimisvéarseteks ajenditeks. (Schanzel, 2021, Ik 1)

Aastal 2019 viidi labi kvantitatiivne uuring Uheksas riigis tle maailma, mille raames
uuriti generatsiooni Alpha ehk peale 2010. aastat siindinud laste mdju perereiside
planeerimisele. Tulemustest selgus néiteks, et vastanutest 80% raagib pigem tihti lapse
vOi lapselapsega reisimisest ning ideid pakuvad vélja mdlemad (60%). Reisi planeerimist
mdjutavad mitmesugused tegurid, perereiside puhul nimetati kdige olulisemaks
tagasisidekeskkondi internetis ning reisiblroosid. Tahtsuselt teised tegurid on aga
soovitused sOpradelt, perekonnalt ja kolleegidelt ning otsingumootorite kasutamine. Reisi
planeerimist mdjutavad veel sotsiaalmeedia, videod ja viimasena reklaamid. Kdoige
olulisemad teemad, mida koos lastega reisi planeerimisel arutatakse, on sihtkoha valik,
aktiivsed tegevused, reisi kestus, hotelli valik, sihtkohta saamine ja kaugus sellest.
(Expedia Group, 2019) Lapsed voivad kill nautida perelitkmete seltskonda ja Ghist
puhkeaega, kuid nende jaoks on kdrgemalt hinnatud pdnevad, I8busad, perekondlikest
kohustustest vabad ja teiste lastega jagatud hetked. Lapsed nimetavad meeldejaévate
hetkedena peamiselt aktiivseid ja kBiki meeli intensiivselt h6lmavaid tegevusi (nditeks
ujumine, ronimine, ratsutamine, mangude mangimine), kuid lisaks ka naiteks
kokkupuuteid loomadega, eriti kui on esinenud vdimalus flusilist puudutust kogeda. Kui
néiteks transpordi vOi majutusega seotud otsuseid langetavad pigem vanemad, siis
aktiivsete tegevuste valik ja planeerimine on peretlene tegevus, kus laste soovide mdju
on korgeim. (Schanzel, 2021, Ik 3; Curtale, 2018, Ik 174)

Vanemate ja laste vajadused ning ootused puhkusel v6ivad erineda. Lastevanemate jaoks
on oluline padseda eemale rutiinist ja Kiirest tooelust, et puhata ning 166gastuda. Lisaks
on vaga oluline fulsiline keskkonnavahetus ehk kodust kaugemale minemine.
Perepuhkusel veedetud aega on kirjeldatud kui teistsugust dimensiooni, millel on teine

tempo ja reeglid — nditeks seonduvalt laste ja uneajaga voi kulutatava eelarve ja
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igapdevaste kohustustega. Samal ajal on vanemate jaoks oluliseks teguriks ka valitsev
atmosfadr. Varasemad uuringud on esile toonud asjaolu, kus lapsevanemad
pohimdotteliselt ei planeeri lastele ebasobivaid vdi -meeldivaid tegevusi, sest see ei
panustaks positiivse atmosfaari loomisesse. Lapsevanemad on ka delnud, et laste heaks
reisimine ei ole nende vajadusi tahaplaanile asetav. Perereis, kus laste vajadused on
rahuldatud, ongi nende vajadus. (Gram, 2005, Ik 9-13; Schanzel et al, 2012, Ik 113)

Perega koos reisimine ja puhkamine panustab Uleuldisesse pereliikmete heaollu ning
soodustab suhete tugevdamist. Turismisihtkoha keskkonnast lahtudes on lastega reisijate
jaoks oluline leevendada t60 vOi koduga seonduvat stressi ning saada uut energiat l&bi
elamuslike kogemuste. Perereisijad usuvad, et puhkus on 166gastumiseks ja uuenemiseks,
pbnevuse ja avastamise kogemiseks. Olles eemal rutiinsetest kohustustest ja rollidest,
pakub uues keskkonnas aset leidev interaktsioon pereliikmetele uusi vdimalusi
teineteisega suhtlemiseks. Uhised ja meeldivad kogemused on v&tmeteguriks
peresidemete tugevdamisel. Selliste omadustega kogemustest saavad malestused, mida
meenutatakse korduvalt ning millest sunnivad traditsioonid ja diskussioonid. Lisaks
viivad need pingutusteni perepuhkust korrata ja meeldivaid (hiseid elamusi uuesti
kogeda. (Fu et al, 2014, Ik 471; Lehto et al, 2009, Ik 474)

Reisi planeerimine voib olla keerukas, aega- ja rahandudev, mistdttu tehakse sellega
seotud otsused tihti Ghiselt. Kbige rohkem kulutatakse majutusele, seejarel toidule ja
transpordile. Kdige eelistatumad tegevused reisidel on teemapargid voi atraktsioonid,
veega seotud vaba aja tegevused ja Gues toimuvad aktiivsed tegevused. (Expedia Group,
2019) Kui vanemad kaasavad laste eelistused ja vajadused otsustusprotsessi, voib
reisimisega seotud ootuseid olla lihtsam tdita. Lapsed v@ivad olla initsiaatorid, mdjutajad
ja otsustajad mitmesugusel méaral. Vanemad, olles peamised otsustajad ja kogemuste
hindajad, soovivad nautida puhkust ja vahendada negatiivseid reisikogemusi. Uldisema
rahulolu madrab aga laste kogemus. Seega on kasulik kaasata lapsed reisi planeerimise
otsustusprotsessi ja seeldbi panustada meeldiva ning kogu peret rahuldava reisielamuse

onnestumisesse. (Li et al., 2021, 1k 2)

Turismisihtkoha pakkumiste koostamisel lastega peredele tuleks rahuldada vajadusi, mis
on seotud nii 166gastumise, interaktsiooni kui ka I6butsemisega. Strateegiliselt lahtudes

peaks ks pakett vastama individuaalsetele vajadustele ja pere kui terviku vajadustele.
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(Fu et al, 2014, Ik 473) Turismisihtkohad, mille sihtrihmaks on lastega pered, peaksid
valja todtama kontseptsioone, kus lapsed ja vanemad saavad osaleda korraga erinevates
tegevustes, kuid kus lapsed on alati vanemate l&heduses. Lisaks on kasulik luua peredele
suunatud elamusi, mida toetavad naiteks lastehoiuteenused vdi spetsiaalsed méngualad.
DMO-d vobivad kampaaniate koostamisel kasitleda lapsi kui lojaalseid suusdnalise teabe
allikaid. Lapsed on tdiskasvanutest tbenéoliselt rohkem toodete ja teenuste tingimustega
rahul. Laste rahulolu puhkusereisil kogetud aktiivsete tegevustega muutub véga tihti
soovituseks, mille alusel ka teised pered elamuste vOi tegevuste kasuks otsustavad.
(Curtale, 2018, Ik 172-182)

Koostamaks pereturistide ootuseid ja vajadusi rahuldavaid pakette, on DMO véimalikuks
toovahendiks lastevanemate tagasiside seiramine. Selleks saavad ettevotted ja
organisatsioonid teostada sotsiaalset kuulamist (social listening) ehk sotsiaalmeedias vdi
internetikeskkondades jagatud ning nendega seotud sisu, t&helepanelikult jalgida ja
analliisida. Kilastajad vdivad subjekte ja objekte mérkida, mainida ning luua postitusi,
mis sisaldavad vaartuslikku informatsiooni kogetud teenuse vdi toote kohta; ning mille
umber kogunevad arutelud ja digitaalsed suust suhu soovitused. Avalikult jagatud info ja
tarbijavestluste analtlisimine vdimaldab tdlgendada ootuseid ning vajadusi
tahenduslikumalt, kui ainult sotsiaalset seiramist (social monitoring) rakendades, mis
keskendub pigem numbritele. Sotsiaalse kuulamise trend vGimaldab organisatsioonidel
interaktsioonides osaleda, kaasa réakida ning seelébi protsesse mdjutada. Selline tegevus
vOib olla jatkusuutlikult jdukohane aga vaid suurematele organisatsioonidele. (Bailey,
2021, Ik 166-167; Hollebeek & Sprott, 2019, Ik 76—78)

Pereturistide ootuseid ja vajadusi vBivad seega lahendada uued, kodust eemal olevad
reisisintkohad, kus on v@imalik Uhiselt kogeda poOnevaid ja aktiivseid tegevusi,
I66gastumist ning positiivseid elamusi. Nende tagasiside saadud kogemustele on
vadrtuslik ja seda tasub turismisihtkohtade arendus- ja turundusorganisatsioonidel seirata
ning koguda. Jargnevalt tutvustatakse kéesoleva t66 raames teostatava uuringu korraldust

ja andmeanaltdsi ning tehakse jareldustega koos parendusettepanekud.
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2. TURISMISIHTKOHA SEGMENDIPOHISE
KULASTAJATEEKONNA UURING

2.1. Sihtkoha lUhitutvustus, uuringu meetod ja korraldus

Labiviidava uuringu eesmargiks on selgitada valja pereturistide ootused ja vajadused
Hiiumaal reisimisele. Uurimistulemustele tuginedes tehakse ettepanekuid SA Hiiumaa
Arenduskeskusele segmendipdhiseks sihtkoha kiilastajateekonna parendamiseks. T66
eesmérgist tulenevalt on uurimismetoodika kvalitatiivne ja andmete kogumiseks
kasutatav toovahend kiilastajateekonna kaardistamise mudel. Vajalik on uurida sihtrihma
kéitumist, arvamusi, ootuseid ja vajadusi nende Kkirjeldatavast turismisihtkoha

kilastajateekonnast tulenevalt.

Turismisihtkoha segmendipbhise kulastajateekonna uuring viiakse labi Hiiumaa néitel.
Hiiumaa on Eesti suuruselt teine saar, mille juures on ligikaudu 200 vaikesaart ning mida
adristab 326 kilomeetrit looklev rannajoon. Pealinnast Tallinnast 120 kilomeetri ja
mandri-Eestist 22 kilomeetri kaugusel asuval saarel elab 2021. aasta seisuga 9381
elanikku. Hiiumaa on hdredalt asustatud unikaalse looduskeskkonnaga sihtkoht, mis tanu
elanike ja looduse vahelisele kooskdlale kuulub ka UNESCO (United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization) programmi ,,Inimene ja biosfaar”’.
Ligipads saarele on tagatud praamiteedega mandrilt ja Saaremaalt, lennuiihenduse ja

sadamatega ka vaiksematele alustele. (Hiiumaast..., s. a.; Hiiumaa vald..., s. a.)

Andmete kogumiseks on valitud poolstruktureeritud individuaalintervjuu. Nii on
vBimalik intervjueeritavate ootuseid ja vajadusi Kirjeldada, tblgendada ja sellest
tulenevalt jareldusi teha. Lisaks vdimaldab poolstruktureeritud intervjuu Kkisida
tapsustavaid kisimusi ning vajadusel on koode ning kategooriad vdimalik analtitsi kéigus
lisada vOi muuta. Intervjuude iheks puuduseks v8ib osutuda vastaja mojutatus tulenevalt

kiisimuste seadest ja sisust. Intervjueeritavad v6ivad tunda survet vastata kiisimustele
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uurija tahet soosivalt. Samuti tuleb uurijal intervjuudest saadud andmete analtitisimisel
valtida subjektiivsust. (Hsieh & Shannon, 2005, Ik 1281-1283)

Uldkogumiks on viimase 2 aasta (2020-2021) jooksul Hiiumaad kiilastanud lastega
pered. Perioodil 21.02-27.02.2022 teostati pilootuuring kahe sihtriihma esindajaga ning
kontrolliti andmete kogumiseks kasutatavat tdovahendit. Muudatusi kusimustes teha ei
tulnud ning ka pilootintervjuude raames saadud andmed kaasati uuringusse. Sobilike
intervjueeritavate leidmisega alustati 08.03.2022, kisitleti tutvusringkonda ja paluti infot
levitada. Lisaks po6rduti otsesdnumite teel SA Hiiumaa Arenduskeskuse ja turismiklastri

poole ning tehti sotsiaalmeedia postitus koos toetava visuaaliga (vt joonis 2) Facebooki

gruppides Hiiumaa Heaks ja Reisihullud, mida turistid jalgivad ja kasutavad info

UURING ‘#

leidmiseks.

PERETURISTIDE HIIUMAA
KULASTAJATEEKOND

TURISMISIHTKOHAS HIIUMAA

Joonis 2. Uuringu juurde sotsiaalmeedias levitamiseks koostatud pilt

Intervjuud viidi perioodil 08.03-20.03.2022 l&bi 10 sihtriihma esindajaga, kes valiti
sihipéraselt tulenevalt segmendist, kuid kelle demograafilised néitajad ja peremudelid
olid véimalikult erinevad. Kahenédalase perioodi jooksul kontakteerus 14 inimest, kellest
neli ei kuulunud sihtriihma. Kolm inimest soovisid vastata intervjuule Kirjalikult, peale
mida jaid neist uuringu valimisse kaks. Ulejaanud kaheksa vastajat andsid kuue tunni jagu
videokdnede vahendusel teostatud poolstruktureeritud intervjuusid. Seega jaid uuringu
I6plikku valimisse 10 inimest. Valitud intervjueeritavatele saadeti eelnevalt intervjuu sisu

ja eesmaérki tutvustav infokiri ning lepiti kokku intervjuu labiviimise tingimustes.
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Intervjuu juhatati sisse sotsiaaldemograafiliste andmete kiisimisega. Tapsemalt paluti
nimetada Kirjeldatava reisi toimumise aeg, elukoht ja pereliikmete vanused, kellega
reisiti. Intervjueeritavate isikuandmeid (nt nimed) ei jagata kolmandate osapooltega. Iga

intervjuu jarel transkribeeriti audiofail esimesel vdimalusel.

Andmeanaliisi meetodina kasutatakse suunatud sisuanallusi, mis véimaldab kulastajate
kogemusi mitmekilgsemalt mdista. Kvalitatiivse sisuanalliisi puhul on oluline leida
tekstidest koodide ja kategooriate sisulisi seoseid uurimiskiisimusest lahtuvalt. Tapsemalt
rakendatakse deduktiivset lahenemist ehk teooriale tuginedes kodeeritakse
kilastajateekond eelnevalt teemakategooriateks. Saadud andmeid kontrollitakse
tuginedes  teoreetilistele  késitlustele ning  vorreldakse omavahel vastavalt
teemakategooriatele. (Hsieh & Shannon, 2005, 1k 1281-1283)

Uuringu tdovahendiks on kiilastajateekonna kaardistamise mudel. Intervjuu kiisimuste (vt
lisa 1) koostamisel ladhtutakse kilastajateekonna etappidest (enne, kestel, pérast) ning
puutepunktidel tuginevatest teemakategooriatest — vajaduse teadvustamine, info otsimine
ja valikute hindamine, valiku tegemine ja ostu / broneeringu sooritamine, kogemus reisi

alguspunktist sihtkohas kogetavani, kogemusjargne hinnang, meenutamine ja jagamine.
2.2. Uuringu tulemuste analtus

Uuringu tulemused baseeruvad kimnel poolstruktureeritud intervjuul, mis valitud
osalejatega l&bi viidi (kaks osalejat vastasid kirjalikult). Intervjuude transkribeerimine
audiofailidest teostati esimesel vdimalusel ja selleks kasutati Exceli tabelit. VVastused
koondati Uhte Exceli faili, kuhu oli loodud intervjuu struktuur. lgale vastajale maarati
kood vastavalt tema jarjekorranumbrile Exceli tabelis ning edaspidi viidatakse analtisis
intervjueeritavatele koodide 11-110 abil. T60 autori jaoks oli see sobilik lahendus
kvalitatiivse andmeanalliisi teostamiseks ja marksdnade kodeerimiseks vastavalt loodud

teemakategooriatele.

Intervjuud algasid sissejuhatusega, kus paluti tapsustada elukoht, kilastuse toimumise
periood ja pereliikmete vanused, kellega koos reisiti. Seejarel esitati intervjueeritavatele

24 kisimust (vt lisa 1) vastavalt loodud t6dvahendile. Kiilastajateekonna etappidele ja
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teemakategooriatele tuginedes kujunes intervjuude sisuline struktuur vastavalt tabelis 1

toodule.

Tabel 1. Kiilastajateekonna etapid ja loodud teemakategooriad

Etapid Teemakategooriad

Enne reisi Vajaduse teadvustamine
Info otsimine, valikute hindamine

Valiku tegemine, ostu/broneeringu sooritamine

Reisi kestel Kogemus reisi alguspunktist sihtkohas kogetavani

Peale reisi Kogemusjargne hinnang

Meenutamine, jagamine

Kdik uuringus osalenud olid naisterahvad vanusevahemikus 29-64, kelle perekondadesse
kuulusid lapsed vanusevahemikus 0,2—17 aastat ning pereliikmete arv reisiseltskonnas jéi
kolme ja kiimne inimese vahele. Neli vastajat olid parit Harjumaalt, kolm vastajat Parnust
ja kolm Tartust ehk suuremad Eesti maakonnad olid esindatud. Uheksa kiilastust toimus

2021. aastal maikuust septembrikuuni ja tiks 2020. aastal juunikuus.

Peale sissejuhatavaid kisimusi asuti kilastajateekonna esimese ehk enne reisi etapi
juurde, mille esimeseks teemakategooriaks on vajaduse teadvustamine. Sooviti teada, mis
ajendab pereturiste reisile vOi puhkusele minema. Stiimulina nimetati igasuvist
peretraditsiooni, kus kaiakse kusagil Eestis puhkamas. Igasuvise sihtkohana nimetati
néiteks Hiiumaad. Jargnevalt olid vordselt tugevad stiimulid ilusad ilmad ja
lastevanemate puhkuste aeg; soov lastega thiselt aega veeta; minna loodusesse ja lisaks

ka millegi uue, huvitava ning pdneva otsimine.

Eraldi ajenditena toodi vélja varasemate reisikogemuste puudumine nii emal kui lastel,
samuti laste soov saada valja igapdevasest linnakeskkonnast. Stiimulitena mdojusid
tuttavate initsiatiivid, abikaasade idee korraldada emadepéeva valjasditu ja spontaanne
soov nddalavahetuseks kuhugi sdita. Sooviti ka kogeda voimalikult palju matkabussiga

reisimist Eesti saartel.
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Sihtkoha valiku p6hjendamisel toodi tugeva mdjutegurina esile soovitusi sdpradelt.
Viimast voimendasid sdprade ja tuttavate jagatavad sotsiaalmeedia postitused. ,,/..tundus,
et sel aastal kdik inimesed k&isid Hiiumaal, lastega pered ja sbbrad’’ (15). Pooled
respondentidest ei olnud kas ammu v&i kunagi sihtkohta kilastanud; samuti oli oluliseks
pbhjuseks, et lapsed pole Hiiumaad kunagi kilastanud. Veel mdjutasid sihtkoha valikut
Hiiumaal elavad sugulased. Sihtkohta reisimist p8hjendati lihikese vahemaaga vOi
asjaoluga, et Saaremaa ja Parnu on kiilastaja jaoks ammendunud. Teiste seas nimetati ka
praktilisi mdjutegureid. Naiteks sooviti algselt suvel sihtkohta kilastada, kuid
majutusvdimalused ja praamipiletid (Rohukulast Heltermaale) siis puudusid. Seejarel
otsiti jargmist vdimalust ning tehti kulastus septembri alguses. Lisaks toodi sihtkoha

valiku pdhjuseks ka mitmete Eesti saarte kiilastamist suveperioodil.

Kdige rohkem ootasid pereturistid, et neil tuleks huvitav, seiklusrikas ja pdnev véljasoit,
mille kestel oleks hea voi ilus ilm. Prioriteediks oli perega koos tore ajaveetmine. Oli
oluline, et tuleks kogu pere jaoks huvitav reis ning laste ootustest radkides kasutati
maéarksdnu nagu pdnevus ja seiklusrikkus. Samas voisid lastel ootused ka puududa, kui
neil polnud selleks piisavalt teadmiseid. Lastevanemate poolt oodati monusat ja vaikset
puhkust, kus kbik sujub. Rdhutati, et ootuseks oli tegevuste olemasolu lastele, sest neil
oli ,,programmiootus’’ (15). Lisaks mainiti erinevaid tegevusi, nagu looduse nautimine,
rannas vOi ujumas kaimine; rattaga sditmine ja praamisdit lastele vdi autoga saarele ringi
peale tegemine. Konkreetsemate ootustena toodi esile:

e ronimissein ja Tuuletorni Elamuskeskuse kilastus;

e turismiobjektid, tuletornide kiilastused,;

e ponevad kultuuri- voi toidusindmused;

e matkabussiga randadele ja parkimiskohtadele ligipadsetavus.

Kdige populaarsemad viisid reisieelseks info leidmiseks olid Google otsingumootor ja
sisemised infoallikad nagu varasemad teadmised ning malestused. ,,Kuna olen varem
Hiiumaal kainud, siis uhtteist oli meeles, kuid selle reisi jaoks just sellist uut ja lastele
mdeldut ma ikkagi otsisin netist’” (I13). Sellele jargnesid kolmandad osapooled nagu
sObrad ja tuttavad. Infoallikana kasutati Gldisemalt internetti ja Booking.com keskkonda.
Lisaks toodi valja Google Maps ja Hiiumaa.ee keskkondade kasutamist. Infot otsiti ka

sotsiaalmeedia platvormidelt Facebook ja Instagram, samuti veebilehtedelt
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TripAdvisor.com ja KihnuVeeteed.ee. Lisaks veebikeskkondadest info otsimisele
nimetati otsekontakti votmist ettevotjatega. ,,/.../ otsekontakt on midagi muud kui see, mis
kirjas on /.../, mis vdimalused veel on ja sealt tulevad vaga pdnevad asjad. /.../See on ka

vaga oluline, et mis on lahikonnas, mida saab kasutada piirkonnas’’ (19).

Otsingumarksdnade kirjeldamisel tapsustati, et Gsna palju kusiti infot majutuse ja
tegevuste teemal sdpradelt ja tuttavatelt. Lisaks mdjutasid marksdnade valikut eelnevad
teadmised. Néaiteks méletati hasti tuletornide nimesid ja asukohti, kuid s6dgikohtade info
oli puudulik. Mdnel teisel juhul otsiti ainult randasid voi praktilist infot. ,,Eiffeli kohta
otsisin infot, sest kindlasti oli vaja teada, mis kellaaegadel see lahti on’” (17).
Mérksonadest koostati sdnapilv (vt joonis 3), milles tulevad tugevamalt esile kahel kuni
neljal korral kasutatud valikud. Populaarsemad neist olid Hiiumaa turismiinfo,

praamipiletid ja mida teha lastega Hiiumaal.

/asrega H//'umaa/
toit, QST{” ‘f K()rV <u-/‘J( H;: ”“ f aﬂﬂad
Hiiumaa turismiinformuuseumid
miaa teha lastega Hiiumaal

VisitHiiumaatuletornidEiffel
praam p et dm&yutusrarsutam

f
f /»| ;;,];ﬂ 'l_‘, " ‘)‘v‘;: ) (

praamiajad sadamad

1CA ol FIcd

Joonis 3. Reisieelsel infootsingul kasutatud marksdnad

Pereturistid broneerisid kulastajateekonna reisieelses etapis peamiselt ette praamipiletid
ja majutust. Majutust broneeritakse harva kuni pool aastat, pigem ks kuni kaks nédalat
ette. ,,Majutuse kindlasti broneerisime, ega suvel ei ole Hiiumaal ka saada neid variante’
(16). Kui reisigraafik on jéetud nditeks paindlikumaks, broneeriti majutust ka eelmisel

péeval.
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Broneerimise viisideks olid Booking.com keskkond ja otsekontakti (helistamine,
kirjutamine) kasutamine. Praamipileteid broneeriti kdige rohkem (ks kuu ja kdige vahem
pool péeva ette. Selleks kasutati tavapdrast veebiotsingut, eraldi nimetati Saaremaalt
tulijate poolt KihnuVeeteed veebilehte. Pered broneerisid ka tegevusi — néiteks
Tuuletorni Elamuskeskuse kiilastust nadal ette, restorani kilastust ja kaatrisditu paar

nadalat ette.

Enamus uuringus osalejatest eelistavad koéikide sihtkohas toimuvate tegevuste puhul
jaéda paindlikuks. Peamine pdhjus selleks on reisimine lastega, kus vanemad nimetasid
sBltumist nende tujudest ja jaksamistest. ,,/../ lapsega ei saagi ette planeerida, kui kaua
kuskil millegagi 1&heb v&i millal tuleb pissih&da, vdi sula tahab, et neid ei saa védga ette
planeerida’’ (17). Ette ei broneeritud seega enamasti s00gi- ja kiilastuskohti; matkamist,
jalutamist ja linnuvaatlustornis kaimist. Oues toimuvate tegevuste puhul toodi esile
ilmastikuoludest sdltumist. ,,Ei seadnud mingeid konkreetseid tegevusplaane kohapeal —
votsime kdike spontaanselt. llusa ilmaga valisime duetegevused, rannapdevad ja natuke

kehvema ilmaga muud tegevused’’ (12).

Olulise mérksdnana kasutati spontaansust. Lapsevanemad ei soovi kehtestada kellaajalisi
plaane, vaid pigem soodustada vabas graafikus kulgemist ja kbikidele mdtetele avatud
olemist. Maikuus toimunud klastuse puhul tingis paindlikuks jaamist lisaks muule ka
COVID-i piirangutest tulenev olukord. Kilastuskohtade avamisajad olid muutlikud ja

suletud kohtadest saadi teada alles konkreetsete objektide kiilastamisel.

Esile tusid kaks peamist tegurit, mille pdhjal pereturistid planeerivad kulastuskohti
sihtkohas — sdprade soovitused ja et lastel oleks huvitav ning pGnev. SGprade soovitusi
peetakse vaga oluliseks ja isegi iseenesestmdistetavaks. Nendeks on suulised vestlused,
sonumi teel jagatav info, sdprade sotsiaalmeedia kontodes jagatud tekstipostitused, pildid
ja videod. Lapsed on teine oluline tegur, mille p&hjal pereturistid kuilastuskohti
planeerisid. Sooviti, et lastel oleks huvitav, pdnev ja I6bus. Oluline oli leitavate tegevuste
erisus ja: ,,/.../ et oleks tasakaalus vabalt liikumise vBimalused ehk mida kuskil looduses
on, kus kohta just minna. Teiseks, nii 6elda teenust osutavad kohad, kus on vaja teada

mingit piletiinfot, avamisaegu’’ (15).
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Kasutati ka TripAdvisori ja GoogleMapsi abi ning rattaga soitmiseks oli oluline, et
vahemaad poleks liiga pikad. Lisaks sooviti, et oleks tasakaalus vabalt liikumise
vOimalused ja teenust pakkuvad kohad. Néiteks Tuuletorni Elamuskeskus ja
madalseikluspark Kardlas voi: ,,pool pdeva veetsime Luidja rannas, kus oli vaga pdnev,
sest seal olid need millimallikad, mida ta &mbriga pudis. Eks lapse peale ikka rohkem

motlesin. See Eiffel on ka tore lastele’” (17).

Ule poolte intervjueeritavatest ei kaasanud lapsi reisieelsesse valikute tegemisse ja
planeerimisse. PGhjuseks vdis olla lapse vanus ja isegi kui lapsed arvamuse avaldamiseks
juba piisavalt vanad olid, siis lapsevanemad ei avanud liialt tagamaid. Kull aga lisati, et
isegi kui ei arutletud koos, siis arvestati, et lapsel oleks huvitav ja pdnev. Teine
koondmdte antud teema juures oli, et vanemad lihtsalt r&dgivad ja jutustavad
eesootavatest plaanidest. Vahel nédidatakse juurde ka pilte v6i videoid eesootavast. Seda
tldpi l&henemist pdhjendati néiteks sellega, et lastel puuduvad eelnevad teadmised ja
ootused. Selgitati, et kuna kirjeldatavad tegevused tundusid nii teistsugused, siis lapsed
olid nbus proovima kdike. Isegi kui otseselt planeerimisse ei kaasatud, siis kirjeldati
néiteks monda eesootavat tegevust, et motiveerida lapsi reisiplaanides uledldiselt
osalema. ,,Néitasime neile Tuuletorni, et lahme sinna ja seal on seda teha /.../ koht,
millega me nad nagu &ra ostsime, et seal on ikkagi ka nagu véagev’’ (14). Kohapeal olles
kirjeldati tegevusi, kusiti laste arvamust ja raégiti paevaplaani motted labi. Samuti voeti
arvesse laste vahepealseid arvamusi, kui oli labitud mitu tuletorni ja lastel jaks I6ppemas
ning kui moni kilastuskoht oli sisse minekuks liiga hirmutav. ,,Ikka ja, kogu aeg nad olid

nagu protsessis kaasas’’ (18).

Reisi alustati peamiselt eespool toodud kodulinnadest Péarnu, Tallinn ja Tartu. Enamasti
sOideti otse Hiiumaale, vahel l&bi Saaremaa. Transpordivahendina oli kasutusel isiklik
sbiduauto ja kdik uuringus osalejad kasutasid saarele saabumiseks ning lahkumiseks
praami. Reisiti ka renditud matkabussiga ning reisibussi ja ettetellitud mikrobussiga, mis
saarel seltskonda sdidutas. Mitu peret reisisid koos teiste peredega ja Uihes seltskonnas
vOis olla kaks matkabussi voi sdiduautot ja mikrobuss. Hiiumaad kilastanud kahest perest
koosneval reisiseltskonnal oli ka ratastel jarelkéru, sest Uks péev veedeti saarel vaid

ratastega soites.
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Enamik pereturistidest peatuseid ei teinud, peamiseks pdhjuseks lsna tépselt arvestatud
praamile jdudmise aeg; soitu alustati néditeks peale toopéeva 16ppu. Samuti Geldi, et pole
lihtsalt vajadust ja tahtmist, vahel tehti kill kiireid metsapeatuseid. Koeraomanikud
vOtsid jalutusaja sadamas vahetult enne praamile minemist. Saaremaalt tulijad eelistasid
samuti peatuspaikadest otse praamile sditmist. Vdga véikeste lastega perekond vois
teekonnal teha aga mitmeid peatuseid (jaatiseost, beebi rahustamine) nagu intervjuudest

selgus. Seet6ttu planeeriti pikem s6iduaeg ja oldi paindlikumad.

Keskmiselt viibisid pereturistid sihtkohas kolm kuni neli pdeva ja veetsid kaks 606d.
Majutuskohtadeks valiti puhkemajad, kulaliskorterid ja kilalistemajad, suuremad
puhkekiilad. Majututi ka matkabussis ning sugulaste juures. Uuringus osalenud
pereturistid valisid 66bimispaigad, mis asuvad pigem saare idakiljel, p&hjas ja I6unas (vt

joonis 4). Valikud olid mdjutatud saadavustest, soovitustest ja pereliikmete arvust.

TAHKUNA PUHKEKESKUS
KARDLA
Kulaliskorter
PALADE
KATRI RETROVISIT
KULALISTEMAJA

TONDILOSSI 0OMAJA

KASSARI VESKI PLATSIL
MANNI SUVEMAJA
PUHKEMAJA ORJAKUL

RENDIMAJA
SORU KANDIS

Joonis 4. Uuringus osalenute 66bimispaigad Hiiumaal

Majutuspaikadest radkides Kirjeldati nendes vOi nende l&heduses olevaid

lisandvaartuseid. Ajaveetmise vBimalused nagu spordi- ja manguvaljakud, ranna l&hedus
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ja sinna loodud puhkealad (Tahkuna Puhkekeskus). Lastel oli vdimalus s6ita majutuse
juures asuvate jalgratastega (Retrovisiit) vi ronida puu otsa ning kogeda ehtsat taluelu
(Ménni suvemaja): ,,See oli nii ponev ja nad said ise sauna kiitta, pesemata keegi ei jadnud
/.../ nad Gppisid nii palju erinevaid asju dra, millega nad siin uldse kokku ei puutu keset
Tallinna’> (19). Valiti majutuspaik, mis oli elamuslik ja pakkus lastele lisategevusi —
vBimalusi loomadega suhelda ja kogeda fudsilist lahedust, saada juurde uusi teadmiseid.

Véadrtusena toodi esile vdimalust leida kontraste igapaevaelu ja reisil kogetava vahel.

Hiiumaale saabudes sditsid kbik pered sadamast kohe edasi. Suunduti otse majutuspaika
vOi tehti peale moningast sditmist sirutuspaus. Monel juhul peatuti spontaanselt
Suuremdisas, et jalutada sealses mdisapargis ja uudistada vdi hoopiski koera jalutada ja
edasisi plaane teha. Pereturistide valitud tegevused s6ltusid peamiselt laste huvidest, kuid
vanemad nimetavad tegevusi kirjeldades ka enda vajadusi rahuldavaid hetki. Samuti

sOltusid valikud ka praktilistest vajadustest, nagu s66gikohtade kilastamine.

Tegevustest kdige enam toodi esile turismiobjekte, Tuuletorni Elamuskeskust (neli peret),
Eiffelit (neli peret) ja Hiiumaa tuletorne (Kopu, Uheksa peret). Erinevas vanuses lastega
pered tarbisid reisi jooksul aktiivset tegevust pakkuvaid atraktsioone voi turismiobjekte,
mis soodustasid flusilist véljakutset nii sise- kui ka valistingimustes. Kirjeldatud
pereturistide tegevused vdis jaotada kolmeks. Esmalt turismiobjektide kiilastamine, kuhu
kuulusid teemapargid, atraktsioonid, tuletornid, muuseumid. Seejéarel aktiivsed tegevused
looduses — ujumine, randades kividega mangimine, matkamine, ronimine, jalutamine,
loomade kiilastamine, ratastega sditmine, kiikumine, kaatrisdit. Kolmandaks sindmuste
nagu toidu- ja muusikafestivalide ning etenduste kiilastamine. Naiteks k&idi Tuuletorni
Elamuskeskuses ja peale seda kohe kardirajal, kus mdlemas teenuses osalesid peaaegu

kdik erinevas vanuses pereliikmed.

Teenuste olemasolust véhemtahtis ei olnud looduskeskkonnas viibimine, matkamine ja
randade kulastamine. Viimane oli kdikidel uuringus osalejatel tegevusena populaarne
sOltumata ilmast. Kui ujumiseks ja péevitamiseks oli liiga kilm, siis jalutati, mangiti
kividega ja nauditi laineid. ,,Oli palju tegevust — koer sai vabalt joosta, offseason, polnud
inimesi, lastel Kivivise ja kivide ladumine, olime Upris kaua’’ (14). Reisi kdige olulisema

punkti vOi tegevusena konkureerisid Tuuletorni Elamuskeskus ja Kopu tuletorn.
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Ulevaateks kiilastajateekonnast on Hiiumaa kaardile (vt joonis 5) kantud kiilastuskohad,

sodgikohad ja stindmused.

Tahkuna tuletorn (3) AHKUNA
Militaarmuuseumn (3‘

Mihkli Talumuuseum Kardla
Eiffel (4) (@] madalseiklusradal(3) - '

Rannad: Ristna, . ® MammaMia, Viigri, Sampanjabaar Kork
Kaleste, Kalana, Luidja REIGI  Ristimagi(2)  zo® o @roograhu
Surfiparadiis rand (2)

Ristna Kaibaldi liivik (2)

tuletorn (2)
Kalana AAR (2) Kopu KGPU
tuletorn (9)
+kohvik (2) Elamuskeskus Suuremdisa
Pihla talu Tuuletorn (4) mOIEL)  HELTERMAA
ja etendused +kohvik Ruudi (2)

Kaina kardirada
GQ Kaina ujula

KAINA Kala ja Ollefest,
muusikafestival
@ Atraktsioonid, keskused Orjaku KASSARI

Looduses asuvad / sadamaresto @ Lest&Lammas
® looduslikud turismiobjektid ORJAKU 4
Tuletornid . Saaretirp (6)
@ Muuseumid, mois
. Stundmused
@ sosgikohad SORU

Joonis 5. Pereturistide kulastajateekond Hiiumaal

Kilastuskohtade valikud olid ajendatud kdige rohkem kogutud soovitustest ja
vOimalikest lastele huvipakkuvatest tegevustest. Lisaks sOprade jagatud soovitustele
mdjusid ka nende tehtud postitused, fotod ja videod, mida uuringus osalejad eelnevalt
olid ndinud. Samuti ajendas tehtud valikuid p&himdte, et tegevused peavad olema
erinevad, huvipakkuvad, ponevad ja mandrielust erinevad. ,,Neil oli kogu aeg huvitav,
nad vaatasid imberringi ja dhtuks olid nii vasinud’’ (19). Teguriteks olid ka mitme pere
ja erinevas vanuses laste thised soovid. ,,Madalseiklusrada /.../ oli vdga suur hitt meie
laste hulgas, nii koolieelikud kui ka algklasside lapsed, mitu korda sattusime sinna
Kérdlasse reisi jooksul ja see oli tegelikult hasti lemmik koht lastel, seal kdisime ujumas
ja seiklusrajal’’ (13). Vanematel oli néiteks huvi ajaloo ja looduse vastu voi taheti nédha
juba varem kilastatud paiku vordlusmomendi eesmargil. Lisaks ajendas valikuid ka
looduslike paikade erilisus, oli siis selleks Saéaretirp Kividest laotud tornidega véi Luidja

laulvate liivade ning millimallikatega. Mélestustel oli samuti oluline roll kilastuskohtade
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valikul, nditeks maarasid mitmel juhul marsruudi kujunemist K&pu ja Ristna tuletornid.
Lisaks ei tasu alahinnata eelnevaid ja uusi kogemusi kohalikega. Mitmed uuringus

osalejad olid kiilastajateekonna kujundamisel l&htunud eelnevatest malestustest.

Mul 6nnestus u 67 aastat tagasi kiillastada Hiilumaad ja teha ringi peale hiidlasega,
uhe védga laheda Hiiumaa mehega. Elasime tema peres ja see kogemus oli lihtsalt
vaimustav, kuna igas kohas oli tal midagi raakida ja ndidata, mis oli vaga kihvt.
Ja nuld sel korral olid sellest voimsast kiilastusest asjad meeles, et mida tasub

kilastada lastega ja ilma. (14)

Otsused olid ajendatud ka laste magamisajast, harjumustest. Lastevanematel vois
kujuneda elamus peale laste magama panekut. Naiteks dhtusel jalutuskéigul juhuslikult
muusikafestivalile sattudes. Valjendati olukorda, kus lapsevanemal on voimalik laste
ldheduses olles osa saada nii looduslikust keskkonnast kui ka siindmustest ja teenustest.
Eelneva tottu valisid mitmed pered oma reisi keskpunktiks Tuuletorni kilastuse — tervel
perel on teineteise ldheduses vdimalik tegeleda aktiivsete vdi neile huvipakkuvate

tegevustega.

Soogikohtade valikud olid ajendatud erinevatest teguritest. Palju einestati
majutuskohtades, osteti poest vOi toodi toiduaineid mandrilt kaasa. Lisaks valiti ka
kohvikuid, mis asusid turismiobjektide vO&i majutuspaikade l&heduses. Eelnevad
internetiotsingud ja sGprade soovitused mdjutasid samuti tehtud valikuid. Ootused olid
kdrged restoranide meniiude ning avamisaegade osas. Kui valikuga oldi rahul, siis
kilastati so6gikohta reisi kestel ka mitu korda (Kalana AAR). ,,Vaga mdnus, vaga age,
lapsega oli mega monus’’ (16). Pereturistide jaoks oli kilastuskohtade leidmine lihtne ja
ara eksimist ei peetud tdendoliseks. PGhjendusteks eelnevad malestused kilastustest, hea
eelt60, arusaadavad infotahvlid ning teeviidad. Enamasti kasutati abivahendina Google
ja Google Maps slsteeme, lisaks ka GPS-siisteeme. Majutuskohtade personalilt ja vahel
ka kohalikelt kusiti soovitusi ning juhiseid. Turismisihtkohas viibides helistati ja kirjutati
ka sOpradega erineva info saamiseks. Naiteks vOis esineda vajadus sularaha
valjavotmiseks. ,,Kéardla keskvaljak oli remondis ja sularaha oli vaja valja votta, ja mitte
kuidagi ei paéasenud selle pangaautomaadi juurde, ei maleta kas tldse saimegi 16puks,
kdik teed olid tles kaevatud’’ (13).
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Kilastuskohtade leidmisel eristus pereturistide k&itumine mitmel moel. Oluline osa
intervjueeritavatest ei soovinud teadlikult kilastuskohtade leidmiseks otsingut teha.
Sooviti sdidu ajal spontaanselt reageerida, mélestuste pohjal orienteeruda ja seiklustunnet
kogeda. ,,Naiteks Jesperi kaest kisisime, et kus me siin sliiia vdiks ja siis ta Utleski, et
minge Kdpusse, seal on kindlasti kohvik lahti. /.../ See oli ainus kontakt, muidu teadlikult
tiirutasime ja vaatasime ise’’ (14). Lisaks oli oluline ka pingevaba dhkkond, mis osade
pereturistide puhul valjendus just abivahendite ja kellaajaliste (vahemaad) piirangute
hiilgamises. Vastupidine l&henemine tdhendas kilastuskohtadesse helistamist ja lisainfo
kisimist, juhuse ja spontaansuse valtimist. Autoga sditmise ajal hoiti enamasti telefonides

Google Maps lahti, et seda vajadusel hdlpsasti kasutada.

Koige suuremaid kulutusi tegid pereturistid toidule, transpordile ja seejarel majutusele
(kaks peret 66bisid ka sugulaste juures). Seejarel kulutati meelelahutusele ja viimaks
muudele tegevustele, nditeks suveniiride vOi tarbeesemete ostmisele. Kulutusi tehti
paevas keskmiselt 190 € ulatuses sdltuvalt majutuskoha valikust, pere suurusest ja reisi
sisust ning kestusest. Mdned pereturistid tegid enne reisi eelarve, samas teised néiteks ei
jalginud kulutusi ildse: ,,ikka priiskasime, olime arvestanud’’ (19). Transpordi puhul
nimetati eeldatavaid summasid ja kiitusekulu ei jalginud Ukski intervjueeritav. Teenuste

tarbimisel sihtkohas oodati kdrgemaid hindu.

Pereturistide rahulolu kogemusjéargselt on uldiselt kdrge, mitmed intervjueeritavad
tundsid sihtkohta varasemast ja leidsid, et kdik nende ootused said téidetud. ,,Ma Utleks,
et meie reis Uletas meie ootused. Eriti see Kaleste rand, mul jai nii positiivne, nii hea
emotsioon sellest!”’ (16). Paljudel pereturistidel véga konkreetsed ootused ka puudusid.
Sooviti tegeleda tlelldise puhkamise ja pingevaba ajaveetmise ning kulgemisega. Lastele
jatsid kdige tugevama emotsiooni aktiivsed tegevused ja praamisdit, Tuuletorn ja
tuletornid, ronimispark Rannapaargu juures. Samas Eiffeli kilastuskoha puhul nimetati
selle toredust ja pdeva veetmise vdimalust, kuid samal ajal muretseti ka rajatiste

seisukorra tottu ohutuse pérast.

IImastikul oli oluline mdju saadud kogemusele. Eriti kui reisile mindi ootustega suvistest
tegevustest, mille olid tekitanud néiteks sGprade jagatud kogemused, seal hulgas nende
poolt sotsiaalmeedias jagatud fotod ja videod. Pereturistid, kes kaisid vaga palaval ajal

Hiiumaad kilastamas, kirjeldasid tlivGrdes elamusi, mis keskendusid ujumisele, rannale
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ja véliskeskkonnas viibimisele. Tuuletorni Elamuskeskus oli mitmete kilastajate jaoks
uus kogemus, mis jattis nii tdiskasvanutele kui ka lastele meeldivad mélestused.
,» Tuuletorn oli vdga hea — on arusaadavalt véga hasti tehtud Hiiumaal. Olenemata ilmast
on paris monusalt aega taitev huvitav tegevus. Séltuvalt su seltskonnast ja laste vanusest
on seal keskuses ikkagi vdimalik vé&ga palju erineva nurga alt aega veeta’’ (15). Raagiti
ka soovist paika uuesti kullastada, sest lisaks perega koos aktiivsete tegevuste

harrastamisele oli vdimalik vanematel tegeleda ka eneseiiletusega.

Rahulolematust ilmnes toidukohtadega seonduvalt. Tahtsamad tegurid, mida nimetati,
olid lahtiolekuajad ja teeninduskultuur. Lisaks mainiti infootsingu keerulisust seoses
soogikohtadega, rahulolematust meniiii vGi konkreetse toidukoha kvaliteediga. Mais ja
septembris sihtkohta kilastanud pereturistid said negatiivse kogemuse osaliseks seoses
lahtiolekuaegadega. Seda, et lahtiolekuajad ootustele ei vastanud, mainiti samas ka
augustikuise kilastuse puhul. Maikuu puhul arvati péhjuseks olevat COVID-pandeemia
piirangud ning septembrikuise kilastuse puhul siiski ei mdistetud, miks kohad nii ruttu
kinni l&hevad. Toodi néiteks Euroopa ja Aasia turismipiirkondi, kus kdrghooaja 16ppedes

restoranid nii jarsult end ei sulge.

/...I kdigil olid juba k6hud tiihjad ja see hakkas probleemiks osutuma kui oled
neljanda restorani ukse taga. Ma ei taha ¢elda, et see oli pettumus, aga ma ei
osanud oodata, et Ungru voi P6hjakonn on kinni, le Eesti tuntud restoranid ju,
olime nadalavahetusel ka veel. /.../ suuremad kohad vdiksid nédalavahetustel ikka
lahti olla /.../ See on kummaline, hasti septembri algus ka. Samas septembris
meeldis kdia, sest seal oli nii véhe rahvast, aga probleemiks saigi see, et sul ei ole

sutia seal kuskil. (14)

Modned intervjueeritavad olid saanud ebameeldiva teeninduskogemuse osaliseks.
Peredele, nagu ka tegelikult kdikidele restoranikilastajatele, oli oluline ooteaeg ning laste
kui klientide teenindamine. Uks juhtum leidis aset Kassaris asuvas restoranis. Seltskonnas
oli toiduaine talumatusega laps, kellele telliti pasta: ,,See kdige vaiksem laps, viie aastane,
ootas kuni kdik teised sdid ja tema ei saanud oma toitu. LOpuks kui tuli, siis ta oli igalt
poolt naksinud ja ei tahtnudki enam. /.../ elementaarsed asjad, mida vdiks jalgida’’ (I5).

Olenemata restorani putdest olukorda parandada, said kulastajad negatiivse kogemuse.
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Uhes soogikohas, kus Kardlas kaisime, kus hotell ka pisike, pizza-koht. Ma ei tea,
mis seal kokkadel juhtus, tujutsesid. Olime suure kamba lastega seal ja ootasime
s00ki pariselt 2 tundi. Toidul polnud viga midagi, ooteaeg oli kohutav, lapsed olid
vasinud ja jaurasid. Oleks seda ette teadnud, ei oleks lainud. Aga kuna kdok oli
avatud, siis mingi draama seal kéis, olid sellised kuumaverelised, temperamentsed

inimesed. (13)

Probleemkohana toodi esile veel valitualettide seisukorda ja nende olemasolu Hiiumaal,
seda just laste pdrast. Tunti ebamugavust, et l&bitud trajektooril, kus kaidi nii
kilastuskohtades kui randades, korralikud vélitualeti kasutamise véimalused puudusid.
Uuringus osalenutest véhesed jagasid kogetud teenuste ja toodete kohta tagasisidet. Seda
tehti nditeks suuliselt s6dgikohas ja kilastusjargselt majutuse broneerimissisteemis.
,,Kalana AAR-es suuliselt teenindajale, et dge koht ja teistmoodi toidud, olid maitsvad ja
kdigega jaime vdga rahule ning majutuskohale booking.com siisteemi kaudu’’ (16). Moni
pere kirjutas Kdpu tuletorni juures raamatusse vOi Kirjutasid lapsed majutuskoha
kilalisteraamatusse. Lisaks hakati sotsiaalmeedias sihtkohta vdi kiilastuskohti jalgima.
»Aga olen jaanud jalgima, Hiiumaad, Tuuletorni ja vaatan, mis toimub, varem seda ei
teinud’’ (13). Pereturistid, kes tagasisidet ei jatnud, pdhjendasid seda néiteks harjumuse
jaaja puudumisega voi (tlesid, et nad ei pidanud seda vajalikuks. Samas toodi pGhjusena
ka esile, et keegi ei kusinud sihtkohas viibides voi hiljem e-kirja teel tagasisidet, kuid

ollakse tegelikult valmis vastama.

Eranditult kbik Hiiumaad kulastanud pereturistid jagasid reisijargselt oma kogemust
sOprade, pere ja lahedastega. PGhjenduseks toodi harjumust nii reisi kestel kui ka pérast
olla pere ja sGpradega suhtluses. Selleks kasutati erinevaid suhtlusrakendusi, nagu nditeks
Whatsapi keskkond. Reisikogemuse jagamise tdukeks voib olla ka kilastuskohtade ja
elamuste uudsus. Hiiumaa néitel jagati kulastussoovitusi Tuuletorni Elamuskeskuse kui
uue atraktsiooni kohta. Kasutatud sotsiaalmeedia platvormideks nimetati peamiselt
Facebooki ja Instagrami, mille kaudu tehti postitusi ja mérgiti end reisi kestel objektide

vOi asukohtade juurde.

Lisaks tehti ka kokkuvotlikke postitusi peale reisi, lisati pilte ning kirjeldati meeldivamaid
kohti. Mainiti, kuidas loodud postituste juures hakkasid s6brad jagama oma kogemustest

pilte ning toimusid arutelud. Saadud kogemusi jagati ka suust suhu intiimsemates
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keskkondades, néiteks Ohtusookidel teiste peredega vOi muudes sotsiaalsetes
keskkondades. Samuti kirjeldati mitmel korral laste rolli reisielamuse jagamisel ja
levitamisel. ,,Lapsed tulid tagasi ja terve kiila peal, teiste majade lastele ka réaégiti, et kui
pdnev meil oli ja kui tore, et me lahme kindlasti tagasi’’ (19). Pereturistid meenutasid

reisikogemusi marksdnadega, mille ilmestamiseks on loodud sénapilv (joonis 6).

"loodustore

rahu
rrm?( [159//7//755? //LJES\
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“tuletornid

Joonis 6. Pereturistide marksonad reisi meenutamisel

Loodust kirjeldati l&bi intervjuude kbige enam, seda nimetati ilusaks, metsikuks ja
mitmekdilgseks. Paljude perede jaoks jatsid erinevad Hiiumaa rannad, kivid ja lained
kustumatu mulje ning olid osa aktiivsetest tegevustest. Lisaks nimetati korduvalt
Tuuletorni kui uue elamuse meenutamist ja tuletorne kui legendaarseid pidepunkte
Hiiumaa reisidel. Mitmed intervjueeritavad valjendusid emotsionaalselt ja nimetasid vaga

oluliseks marksdnu nagu (siidame)rahu, vaikus, kulgemine ja tasakaal.

Peegeldus uletldine rahulolu, et lastele oli piisavalt tegevusi ning perega oli véimalik
veeta kvaliteetaega. Tunti turvatunnet, sest ,,Hiiumaa on parasjagu vaike ja parasjagu suur
tapselt” (15). Leidus kulastuskohti, mis olid turistide heaks piisavalt organiseeritud, kuid
samas leiti voimalusi vabalt seiklemiseks ning avastamiseks. ,,Lihtsalt hasti uskumatu, et
Hiiumaal on niisuguseid eripalgelisi kohti ja asutusi ja tegevusi. Me olime ainult Gihe
nurga peal tegelikult../”” (110). Meenutati vaikeseid ja nostalgilisi kiilapoode ja sooja

suhtumisega kohalikke.
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Kdik uuringus osalenud pereturistid soovivad sihtkohta uuesti kiilastada. P6hjendused
olid seotud néiteks perekondlike sidemete, kilastamata jddnud kohtade v6i siindmustega
(kohvikute paevad), laste voi isiklikumate aspektidega. ,,Lapsed olid kohe ndus, et siis
kui juba tagasi sditsime, et lahme ikka jargmine aasta uuesti. See on see, et kui inimene
tunneb ennast hasti, siis jarelikult seal on midagi, midagi uut ja ponevat votta’ (19).
Korduvkiilastuse soovi tingib ka pohjus, et lapsed olid liiga véikesed voi kiilastuskohad
olid varasemalt olnud suletud. Lapsevanemad kirjeldasid ajendina ka tekkinud
emotsionaalset sidet Hiiumaaga. M&nel juhul ei joutud kdiki soovitud kohti naha voi

tegevusi teha (néiteks ratsutada).

Lastega reisides sooviti uut vdimalust tabada péikselisi rannailmasid ja lisaks (uuesti)
kilastada Tuuletorni Elamuskeskust. ,,Laheksin suvel, sest siis on rohkem vdimalusi —
saaks ujuma minna, aktiviteete rohkem, Surfiparadiis avatud, kalastuskohad avatud,
rohkem vdimalusi Hiiumaa taielikuks avastamiseks’’ (14). Ilma lasteta kiilastusele minnes
soovitakse peamiselt avastada rohkem restorane voi erilisi toidukohti ja veelgi rohkem
loodust. Mitmed intervjueeritavad soovivad juba eesootaval suvehooajal uut kiilastust ette
votta. Lisaks Tuuletorni Elamuskeskusele on populaarsed marksdnad jargmistest
killastustest raakides Kalana AAR ja Pihla talu.

Eranditult kdik uuringus osalenud pereturistid soovitavad sihtkohta ka teistele lastega
peredele ning sdpradele ja tuttavatele. P6hjusteks toodi sihtkoha suurust, asukohta,
eristuvaid voimalusi aktiivseteks tegevusteks ja turvalisust koos rahulikkusega. Soovituse
pdhjusena nimetati ka uue objekti kilastust (Tuuletorni Elamuskeskus). Tapsustati, et
vdiksemate lastega vOib olla mugavam soojal ajal, et saaks peamise tegevusena
rannamdnusid nautida. Lisaks nimetati ka kilastusega kaasnevaid kasutegureid nii lastele

kui vanematele endile.

Soovitaksin ja olen juba ka soovitanud teistele peredele. See on just paras, ménus
meretagune puhkus. Ja lastele, iseendale ka, see laevaga minek on teistmoodi,
teine hingamine v@i aeg on saare peal. Kui on rahutumad tédnapédeva lapsed, et ei
oska r6dmu tunda ainult ilusast loodusest, et siis on piisavalt ikka ka muid

valjundeid, et aktiivsemat tegevust pakkuda. (13)
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POhjustena nimetati veel keskkonna vahetust ehk looduses ja vabas 6hus viibimist,
tahtmatut dppimist, terapeutilisust ning nutielust pdgenemist. Uhe intervjueeritava sonul
on muljete jagamine parem kui soovitamine, sest pered on erinevad — kellele meeldib
rannas laine loksumist kuulata, kellele on tahtsam tarbimine ja poed. Néiteks vorreldi
Hiiumaa randu ja P&rnu randa ning réhutati kahe erinevust. Hiiumaal leiti vaikese lapsega
rannal oma ala, kus kedagi ei segatud ja tunti end seeldbi mugavamalt. ,,Privaatsust pakub
Hiiumaa’’ (16). Leiti, et Hilumaa ei vaja suuri veekeskuseid ega hotelle ning sihtkoha
vaartuseid tuleb hoida. Uuringus osalejad olid kdik soovitusi andnud ja mdned neist ka
majutuspaikade voi teenuste otsekontakte levitanud. Mitmed pereturistid olid hakanud
sihtkohta voi teenusepakkujaid sotsiaalmeedias jalgima ning tunti end rohkem kursis
olevat ja kiideti tiha arenevat turundust. Vannuti ka oma truudust sihtkohale ja deldi, et

Hiiumaa on nende stidametes ja kindlasti soovitakse igal aastal saart kiilastada.

Kokkuvdttes olid erinevate omaduste ja arvamustega pereturistid, s6ltumata eristuvatest
kogemustest sihtkohas, kdik ndus soovitama Hiiumaad lastega peredele ning soovisid
kindlasti tagasi minna, kui nad seda juba polnud teinud. Mitmetel peredel jéi tunne, et
Hiiumaal on veel palju teha ja n&ha. Esile tulid ka mdned kitsaskohad, mis sihtrihmale
kilastajateekonnal olulised ja vdivad olla heaks sisendiks kestvatele arendustegevustele
Hiiumaal kui turismisihtkohas. Selleks tehakse jargmises peatiikis teooriale ja uuringule

tuginedes jareldused ning esitatakse parendusettepanekud.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD SA HIIUMAA
ARENDUSKESKUSELE SEGMENDIPOHISEKS
SIHTKOHA KULASTAJATEEKONNA
PARENDAMISEKS

Toetudes t60s kasitletud teoreetilistele 1&htepunktidele ja uuringu tulemustele, esitatakse
jareldused ning ettepanekud segmendipdhiseks  sihtkoha kiilastajateekonna
parendamiseks. Uuring viidi 1abi viimase kahe aasta jooksul Hiiumaad kilastanud
pereturistide seas. LOput6d kaasuseks on Hiiumaa kui turismisihtkoht ning
parendusettepanekuid tehakse SA Hiiumaa Arenduskeskuse turismiklastrile. Tegevusel
lahtutakse kilastajateekonna etappidest ja teemakategooriatest (vt lisa 1), mis olid aluseks

ka labiviidud uuringu struktuurile.

Kilastajateekonna protsess algab tldisemalt vajaduse teadvustamisega — pereturistide
reisile minemise vajaduse ilmnemist p6hjustavad teooriale ja tehtud uuringule tuginedes
nii personaalsed kui interpersonaalsed stiimulid (Schénzel, 2021, Ik 1; Fu et al, 2014, Ik
471; Lehto et al, 2009, Ik 474). Personaalsetel stiimulitel on l&biviidud uuringu alusel
kdrgem moju ja nendeks on peres kujunenud reisimise traditsioon, soov veeta lastega
Uhiselt aega, olla looduses, kogeda midagi uut, huvitavat ning pdnevat.
Interpersonaalsetest stiimulitest ollakse puhkusele minemisel mdjutatud aga tuttavate
initsiatiivist ning tahtpéevadest. Interpersonaalseid stiimuleid ehk kolmandate osapoolte
soovitusi peetakse tdnu usaldusvéaarsusele turismivaldkonnas vaga mdjusaks; sh peetakse
digitaalseid suust suhu soovitusi DMO-de tegevusest mdjusamaks (Morrison, 2019, Ik
1321-1324). Uuringu tulemused kinnitavad, et reisisihtkoha valikul on pereturistide jaoks
sOprade soovitustel ja tegevustel, sh digitaalsetes keskkondades, kdrgeim mdju. Lisaks
jareldub, et lastevanemate ootuseks on rahulik ja sujuv, kuid samas rutiinivaba
puhkusereis, mille jooksul on vdimalik pakkuda ja kogeda erinevaid ning pdnevust

pakkuvaid aktiivseid tegevusi laste ootustele ja vajadustele mdeldes.
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Vajadustele ja ootustele tuginedes sisenetakse seejarel info otsimise etappi. Siinkohal
jagunevad infoallikad sisemisteks (malestused, varasemad kulastused), turismisihtkoha
juhitud kanaliteks ja kolmandatest osapooltest koosnevateks allikateks. (Morrison, 2019,
Ik 1321-1326; Lemon & Verhoef, 2017, Ik 69; Scott et al., 2017, Ik 39-40) Uuringust
jareldus, et pereturistid kasutavad kombinatsiooni nimetatud infoallikatest. Peamiselt
kasutatakse Google otsingumootorit ning lahtutakse sisemistest allikatest ehk varasemalt
kogutud teadmistest ja mélestustest, samuti sGprade soovitustest. Kiilastuskohtade valikut
mojutasid varasemad malestused, sOprade soovitusi kuisiti nditeks so0gi- ja
majutuskohtade otsimisel. Lisaks jéreldus, et pereturistid votavad ka otse
teenusepakkujatega thendust, nditeks kui Booking.com lehelt on leitud huvipakkuv
majutuskoht. Otsekontakti vdtmist pdhjendati nii vajadusega saada broneeringule
kinnitus kui ka infot majutuskoha laheduses asuvate lisategevuste kohta. Esile toodi ka
Hiiumaa.ee lehte, mis on DMO juhitud infokanal, kust otsiti infot s6dgikohtade,
suindmuste ja tegevuste kohta. Digitaalajastu klienditeekonna mudelile toetudes on Scott
et al. (2017, Ik 40) rohutanud reisieelsete protsesside mdistmise olulisust DMO t06s.
Kuna pereturistid alustavad info otsimist peamiselt Google otsingumootorist, siis kdige
olulisemad kasutatavad marksdnad olid praamipiletid, Hiiumaa turismiinfo ja mida teha
lastega Hiiumaal. Samas otsiti ka praktilist infot atraktsioonide ja kilastuskohtade
avamisaegade asjus. Seega on vdimalus antud tulemustest lahtuvalt naiteks kohandada

vOi véarskendada DMO juhitud infokanaliga seotud veebiotsingu mérksonu.

Kilastajateekonna protsessis toimub jargnevalt valikute langetamine ja ostude
sooritamine vOi broneerimine. Siinkohal ollakse mdjutatud DMO ja huvirihmade
tegevusest, samas ka veebipdhistest ja -vélistest infoallikatest. Tegemist on muutliku
planeerimise etapiga, milles saavad DMO-d ja huvirihmad anda oma tegevusega valiku
tegijale kindlust juurde. (Morrison, 2019, Ik 1326-1329; Scott et al., 2017, Ik 40; Lemon
& Verhoef, 2017, Ik 76-78) Uuringust jareldus, et reisieelses etapis broneerivad
pereturistid ette peamiselt praamipileteid ja majutust, kui selleks on vajadus. Selgub, et
valikute langetamine ja broneerimine voib toimuda Uks péev, kaks nddalat voi pool aastat
varem. Pigem ei planeerita pikalt ette ja nagu teooria kinnitas, on tegemist muutliku
protsessiga, mille kestel soovitakse jd&da paindlikuks. Valdavalt soovivad pereturistid
jaada paindlikuks sihtkohas toimuvate tegevuste ja kilastuskohtade broneerimisel.

Peamiseks pbhjuseks nimetatakse lastega reisimist ja nende tujust, jaksust soltumist.
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Samas kirjeldati tldisemat vajadust jddda spontaanseks ja soodustada graafikuvaba
kulgemist. Lastevanemate vajadust pééseda rutiinist ja vahendada stressi toetavad ka
teoreetilised kasitlused (Gram, 2005, Ik 9-13; Lehto et al, 2009, Ik 474; Schénzel et al,
2012, Ik 113; Fu et al, 2014, Ik 471). Kui sooviti aga konkreetset tegevust planeerida —
néiteks Tuuletorni Elamuskeskuses, mille puhul arvati kilastustihedusest tingituna
broneerimiseks vajadus olevat —, siis oldi rahul vdimalusega sooritada broneering ja
kujundada reis selle Gimber. Seega on huvirihmade tegevusel méju kindluse andmisel

pereturistidele reisieelsete otsuste tegemisel.

Pereturistide kilastajateekonnal tehtavate otsuste mdistmiseks sooviti teada, mille pdhjal
kilastuskohti reisieelselt planeeritakse ja kuidas on protsessi kaasatud lapsed. Lastega
perede jaoks on oluline positiivsete thiste mélestuste loomine, peresidemete tugevdamine
ja pbnevate aktiivsete tegevuste harrastamine (Schéanzel, 2021, Ik 1; Expedia Group,
2019). Kulastuskohtade ja tegevuste puhul arutatakse varasemale uuringule (Expedia
Group, 2019) tuginedes lastega kbige enam aktiivseid tegevusi. Lisaks on Schénzel
(2021, 1k 3) ja Curtale (2018, Ik 174) 6elnud, et laste soovide mdju on kdrgeim just
aktiivsete tegevuste valikul ja planeerimisel. Uuringust selgus, et sdprade soovitused ja
lastele huvitavate ning ponevate tegevuste pakkumine olid peamised mdjutegurid
kilastuskohtade planeerimisel. Sdprade soovituste moju olulisus pereturistide
otsustusprotsessides leidis Kinnitust ka eelnevates kiilastajateekonna puutepunktides.
Suulised vestlused, sdonumid ja sGprade sotsiaalmeediapostitused saadud elamuste kohta
on votmetahtsusega. Laste vajadustele métlemist kiilastuskohtade valikul kinnitab seega

nii teooria kui labiviidud uuring.

Varasemalt on leitud, et lapsevanemad pdhimétteliselt ei planeeri lastele ebameeldivaid
tegevusi positiivse atmosféaéri tagamiseks (Gram, 2005, Ik 9-13; Schénzel et al, 2012, Ik
113). Pereturistid soovivad, et lastel oleks pdnev, huvitav ja 16bus. R6hutati tegevuste
erisuse olulisust, kus on vdimalik leida tasakaalu nii looduses vaba liikumise kui teenust
pakkuvate kohtade vahel. Selle ilmestamiseks toodi nditeid Uhes kilastuspaevas
atraktsioonide ja randade kombineerimisest. Nditeks uuriti sihtkohas olevate vahemaade
kohta, mis voiksid rattareisi kilastuskohtade planeerimisel lastest tulenevalt piisavalt
luhikesed olla. Li et al. (2021, 1k 2) rdhutab laste kaasamise olulisust reisi planeerimise

otsustusprotsessidesse, sest laste rahulolu maarab kogu reisielamuse dnnestumise. Selgus,
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et reisieelsesse valikute tegemise protsessi lapsi pigem ei kaasatud. Pdhjendus
lapsevanematel kas lihtsalt puudus voi viidati lapse vanusele. Samas kinnitati, et laste
huvidele ja soovidele mdeldakse. Vahel néidati lastele pilte v6i videoid eesootavatest
tegevustest ja lihtsalt kirjeldati, mitte ei kaasatud arutellu. Pigem jéreldus tehtud
uuringust, et pereturistid kaasavad lapsi valikute tegemisse sihtkohas olles. Naiteks
kilastati madalseiklusraja atraktsiooni ja otsus slindis kohapeal, sest lapsed olid sihtkohas
olles sellest kuulnud. Autori hinnangul viitab asjaolu seega eespool mainitud lastega
perede tungivale soovile ja vajadusele jadda paindlikuks, spontaanseks ja mitte luua
reisieelseid plaane. Samas ollakse avatud turismisihtkohas asuvatele pakkumistele, mis

on seotud peredele sobilike aktiivsete tegevustega nii loodus- kui tehiskeskkonnas.

Reisi kestel toimuvate kilastajateekondade protsesside ja puutepunktide uurimine on
oluline mdistmaks klastajasegmendi ootuseid ja vajadusi. Selles etapis puutuvad
kilastajad kokku erinevate sihtkohas pakutavate teenuste ja toodete, elamuste ja
sundmustega, millest kujunevad kogemused ning perspektiivid (Stein, 2015, Ik 18-20;
Kankainen et al., 2012, Ik 221; Lemon & Verhoef, 2016, Ik 74-76; Patricio et al., 2011,
Ik 182; Zomerdijk & Voss, 2010, Ik 74). Uuring tdi vélja, et tldiselt suundusid pereturistid
kodukohtadest otse Hiiumaale ja turismiteenuste vO&i -objektidega seonduvaid
vahepeatuseid ei teinud. Vajadusel tehti metsapeatuseid voi planeeriti vaikeste lastega
reisides ootamatuste jaoks pikem reisiaeg. Peamiselt kasutati sbiduautosid ja praami
sihtkohta joudmiseks, erisusena ka matkabusse. Reisiti kas Uhest vOi kahest perest
koosnevas seltskonnas. Sihtkohas viibiti keskmiselt 3-4 péeva ja veedeti kaks 6dd,
majutuskohtade tddbid (puhkemajad, kilaliskorterid, puhkekilad) olid erinevad. Kuigi
kéesoleva kaasuse néitel kulutati kdige enam toidule, on varasemas uuringus (Expedia
Group, 2019) pereturistid kdige suuremaid kulutusi teinud just majutusele, mistottu tuleb
ka sellele sihtkohas tahelepanu pd6rata. Uuringu tulemusi kaardistades selgus, et valitud
majutuspaigad jaid kbik saare pohja-, ida- ja Idunakdiljele. Valikuid mdjutasid soovitused,
pereliikmete arv ja kéattesaadavus. Viimane on oluline maéarkséna turismisihtkoha
tulemuslikkuse analtiusimisel ja hindamisel 10 A mudeli jargi (Morrison, 2014). Uuringu
alusel olid pereturistid majutuse kéttesaamatuse tottu varasemalt (suvi 2021) sunnitud ka
reisi &ra jatma. Anallisist selgus ka, et lisavaartused majutuspaikade ldheduses on

pereturistidele olulised. Esile toodi mangu- ja spordivéljakuid, puhke- ja rannaalasid,
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rattasdidu, kiikumise ja turnimise vOimalusi, elamuslikku taluelu ja loomade kohalolu.

Lisaks nimetati ka voimalust lastel nende elamuste kéigus midagi uut Gppida.

Aktiivsed ja kdiki meeli haaravad tegevused on laste jaoks kdige meeldejadvamad, eriti
kui esineb fuusiline kokkupuude loomadega (Schanzel, 2021, Ik 3; Curtale, 2018, 1k 174).
Seega vOib eelnevale tuginedes 6elda, et lisategevusi pakkuvad majutuskohad on
pereturistidele olulised ning ootustele-vajadustele vastamiseks vdiks DMO seda tidpi
infot koondada ja kattesaadavamaks muuta. Kuna pereturistid kasutasid info otsimisel
Hiiumaa.ee lehte, teeb autor parendusettepaneku (vt joonis 7) antud infokanalis kui Gihes

kilastajateekonna puutepunktis selliseid sihtkohas asuvaid majutuskohti kategooriana

esile tdsta.
Probeemi kirjeldus / Parendusettepanek
(" uua hiiumaa.ee lehele néiteks kategooria,\
MAJUTUS Lisategevusi pakkuvate mis tdstab esile majutuspakkujaid, kelle
majutuspaikade kohta kéiva || juures/liheduses asuvad ka loomad,
info nappus. ménguviljakud, kiiged, rattasoit, rand ja
\_ muud lisavéartused. i)

Joonis 7. Majutusega seonduv parendusettepanek

Morrisoni (2019, Ik 1329-1333) sonul on oluline, et turismisihtkoha pakkumised
vastaksid kilastajate vajadustele ja tletaksid nende ootuseid ning selle eest vastutab
sihtkohas DMO. Tuginedes Morrisoni (2014) 10 A mudelile hinnatakse
turismisihtkohtade atraktiivsust ning edukust neis asuvate atraktsioonide, erinevate
elamuste olemasolu ja sihtkohapGhiste elementide ning ressursside alusel (Buhalis, 2000,
Ik 98; Morrison 2013, Ik 3). Uuringu tulemustele tuginedes on voimalik véita, et
pereturiste huvitavad sihtkohas kdige enam turismiobjektid ja aktiivsed tegevused
looduses. Atraktsioonid nagu elamuskeskused ja flusilist valjakutset pakkuvad
turismiobjektid nii sise- kui valiskeskkondades on lastega perede jaoks reisi keskpunktid

vOi pohilised emotsioone tekitavad tegevused sihtkohas.

Perereisijad ootavad, et reisisihtkoht ja selle keskkond pakuks neile vdimalust 166gastuda
ning labi erinevate Uhiste elamuste uut energiat koguda; positiivsed elamused on aluseks
korduvkilastustele (Fu et al, 2014, Ik 471; Lehto et al, 2009, Ik 474). Labiviidud
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uuringust jareldusid sarnased ootused. Turismisihtkoha pakkumised, mis l&htuksid
eelkirjeldatud ootustest, peaksid vastama individuaalsetele ja pere kui terviku vajadustele
(Fu et al, 2014, Ik 473). Uuringu tulemused toetavad teoreetilisi seisukohti, et thiselt
kogetavad tegevused ja elamused on vdtmeteguriks lastega perede puhul. Curtale (2018,
Ik 172-182) sdnul on oluline, et turismisihtkohad to6taksid vélja kontseptsioone, kus
tervel perel on vdimalik korraga erinevatest tegevustest osa saada, olles samal ajal
Uksteise laheduses; lisaks toetada peredele suunatud elamusi spetsiaalsete mangualade
vOi naiteks lastehoiuteenusega. Uuringust jareldus selgelt, et lastega pered ootavad just
selliseid lahendusi. Esile toodi elamuskeskuse terviklikkust, mis ilmestab hésti selliste

ootuste ja vajaduste taitmist.

DMO jaoks on oluline kasutada sihtkohas asuvaid ressursse ja teha koostodd, mistdttu on
oluline esile tuua ka jargmiseid atraktsioonidega seonduvaid jareldusi. Nimelt huvitas
Kérdla madalseikluspark lastega peresid ja tegemist on atraktsiooniga, mille Umber on
vOimalus arendada terviklahendust. Teiseks néiteks on kiilastuskoht Hiiumaa Eiffel, mis
on samuti lastega perede tahelepanu koitev atraktsioon, kuid mille puhul esines
probleeme rajatise seisukorraga. Jarelikult on oluline koost6d, mille kaudu saab DMO
toetada teenusepakkujaid ning jagada infot rajatisi puudutavate valla teenuste ja
arendusvdimaluste kohta, mis aitaksid kulastuskohti parendada ning uhtlasi hésti
toimivateks terviklahendusteks kujundada. Seega on autori arvates sobilik teooriale ja
uuringule tuginedes teha kaks parendusettepanekut sihtkoha atraktsioonidega seonduvalt
(vt joonis 8).

Probeemi kirjeldus / Parendusettepanekud

(Terviklahenduste (nagu Tuuletornis) ja h
pakettide loomine lastega peredele.

Olemasolevate ressursside kasutamine (nt

[ i
ATRAKTSIOONID 1. Pgreturlste koitvate
terviklahenduste nappus |-~

EhtkOhaS' ) \madalseikluspark). )
E Pereturistidele N GMO poolne teenusepakkujate toetamine: )
tegevusi pakkuvate | |info jagamine rajatisi puudutavate valla
rajatiste ebarahuldav teenuste ja arendusvdimaluste kohta, mis
seisukord. aitaksid kiilastuskohti parendada ja arendada.
S J X b ! 7

Joonis 8. Atraktsioonidega seonduvad parendusettepanekud
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Turismiasjaliste jaoks on oluline mdista, millest on sihtrihm ajendatud konkreetsete
valikute tegemisel sihtkohas (Sorensen & Jensen, 2014, Ik 336). Nagu uuringust selgus,
on suurim mdju soovitustel ja asjaolul, et lastel oleks huvitav. S6prade soovitused ja
nende jagatav informatsioon, néiteks sotsiaalmeedia pildid-videod-postitused, olid
lastega perede jaoks relevantsed kdikides kulastajateekonna etappides. Lisaks ajendasid
peresid erilised looduslikud paigad, varasemad malestused ja kokkupuuted kohalikega.
Uuringust jareldus veel, et lastele huvipakkuvate tegevuste puhul on oluline nende

pdnevus, erisus igapdeva (mandri)elust ja sobivus erinevatele vanuserihmadele.

Majutus- ja kulastuskohtadest véhemtéahtsad ei ole lastega perede jaoks ka soogikohad.
Ettevotted on osa sihtkoha pakkumisest, kelle tegevus mdjutab otseselt kiilastajate poolt
kujundatavat arvamust. Volgger et al. (2021, Ik 3) leiavad, et huvirithmade sageli
heterogeensed maailmavaated ja huvid vdivad sattuda vastuollu turismisihtkohas
taotletava homogeense ja sujuva teenindusahelaga. Lastega perede so6gikohtade valikud
on mdjutatud véga erinevatest teguritest, kuid uuringust selgus, et tihti osteti toiduaineid
poest ja einestati majutuspaikades. Turismiobjektide juures asuvad sodgikohad olid
samuti eelistatud ning sOprade soovitustel oli oluline mdju. Pereturistid pdorasid
tahelepanu mendidele ja kvaliteedile, lahtiolekuaegadele ja teeninduskultuurile.
Soogikohti, millega oldi rahul, kilastasid pereturistid reisi valtel mitu korda. Nutika
turismisihtkoha disainimisel ja turismi planeerimisel tuleb kdikidele huvirihmadele
moeldes arvestada lisaks muule ka mitmekeelsuse, kultuuriliste eripdrade ja
hooajalisusega (Digital transformation, n.d.). Rahulolematust lahtiolekuaegadega ilmnes
nii mais, augustis kui septembri alguses toimunud kilastustel. Paari respondendi
kirjeldustest ilmnes rahulolematust restoranide teeninduskvaliteedi ja -kultuuriga ning
ooteaegadega. Sellised kogemused varjutavad kogu reisielamust ja kujundavad sihtkoha

kuvandit.

Labiviidud uuringule tuginedes kulutab sihtrihm kdige enam toidule ja see on
paratamatult oluline osa sihtkoha pakkumisest. Seega seisneb Uks parendusettepanek
hooajalisuse leevendamises, millega tagada sihtriilhma ootustele ja vajadustele vastamine.
Teine parendusettepanek seisneb teeninduskvaliteedi tdstmises sihtkohauleselt, pakkudes

selleks vastavaid koolitusi ja toetust, lisaks rakendades ka tunnustamist (vt joonis 9).
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Probeemi kirjeldus / Parendusettepanekud

4 Y\ (Koostoos huviriihmadega leida voimalusi )
SOOGIKOHAD]| |1. Madalhooajal soodustamaks madalhooajal s6ogikohtade lahtiolekut,

raskusi so0gikohtade |~| pikendades seeldbi korghooaega. Saare erinevates
leidmisega. piirkondades voiks olla avatud vihemalt 1 peredele
\_ ) @bilik s00gikoht, mille tegutsemist toetatakse. i
4 ) . e =
2. Negatiivne Teenmduskvahte.edl .tc.>stmme pakkudes ettevot_Jatele
tagasiside L DMO ppolt kOO!lFl'.lSl ja rakendades tunnustamist;
teeninduskvaliteedile Jagada mff)t positiivsete kiilastuskogemuste

"] |kujundamiseks.
\_ A" i

Joonis 9. Sédgikohtadega seonduvad parendusettepanekud

Sihtkohas orienteerumisega ja kilastuskohtade leidmisega lastega peredel probleeme ei
esinenud. Ligipaésetavus sihtkohta ja sealne liikumine on sihtkoha analulsimise ja
tulemuslikkuse hindamise element (Morrison, 2014). Vajadusel kasutati tehnoloogilisi
vahendeid, kusiti majutuspaigast v6i kohalikult lisainfot. Autori arvates on huvitavaks
jarelduseks pereturistide kaitumist labiv spontaansus. Nimelt ei soovitud teadlikult
abivahendeid kasutada, taheti kogeda seiklustunnet ja ka malestuste p&hjal orienteeruda.
Tulemust voib seostada kulastajateekonnal varasemalt esile kerkinud jarelduste ja
teoreetiliste késitlustega, kus vanemad ei soovi luua ajalisi graafikuid ega teha
konkreetseid plaane ning kus tegevuste puhul otsitakse pdnevust ja vdimalusi
stressivabaks puhkamiseks (Gram, 2005, Ik 9-13; Schanzel et al, 2012, Ik 113).
Igapéevaste harjumuste ja kohustuste hiilgamine turismisihtkoha kulastajateekonnal
panustab seega ulelldisesse heaollu, mida lastega pered otsivad. Turismiasjalistel on

vBimalus selgunud nlanssi sihtkoha pakkumiste kujundamisel arvesse vétta.

Kogemusjérgsete hinnangute uurimine annab vdimaluse reisieelsete ootuste ja saadud
kogemuste vordlemiseks. Morrisonile (2019, Ik 1329-1333) tuginedes on DMO-le
oluline tagada sihtkohas suurepéraste kiilastuskogemuste tekkimine — korduvkilastused,
reisielamuste jagamised, soovitused ja sihtkoha kuvand sdltuvad sellest. Lastega perede
reisieelsed ootused olid uuringule tuginedes enamasti taidetud — soov puhata ja
I66gastuda, pdnevad ja aktiivsed tegevused, histe positiivsete emotsioonide loomine.

Lisaks olid lastega perede ootused ka mitmel korral Uletatud, mis on sihtkoha jaoks
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aarmiselt positiivne tulemus ning hea mark (Morrison, 2019, Ik 1329-1333). Uuringust
selgus, et lastega pered vordlesid suviste rannapuhkuste valimisel Parnu ja Hiiumaa
vOimalusi (nt Kaleste rand). See voib olla pereturistide jaoks (ks peamistest
mdjuteguritest sihtkoha valikul ja ootuste Uletamisel — rand, mis pakub privaatsust,
turvalisust ja heaolu. Kindlus ehk ohutus ja turvalisus on ka turismisihtkoha 10 A mudeli
hindamiskriteerium (Morrison, 2014). Samas selgus uuringust, et toetavad teenused
randade juures on samuti lastega perede kilastajateekonna puutepunktiks. Antud juhul
toob autor uuringule tuginedes naitena Luidja ranna ja selle juures olevad valitualetid,
mis olid sihtrihma jaoks kasutuskdlbmatud. V6ibolla on DMO-I vbimalus sihtkohas
teemale téhelepanu juhtida ja muutustele kaasa aidata. Lastele jatsid aga uuringu alusel
kdige meeldejadvamaid emotsioone aktiivsed tegevused sise- ja valiskeskkondades
(Tuuletorn ja tuletornid, Eiffel, madalseikluspark, praamisdit). Siiski olid lastega perede
ootused seotud ka ilmaga, eriti kui reisi ajendasid sdprade jagatud paikeselised videod
sihtkohast. Lastega perede suhtumine oli aga positiivne ning jahedama ilma juhtumisel
planeeriti nditeks uus reis. Lisaks nahti hea lahendusena Tuuletorni Elamuskeskust, mille
kilastamine ei soltu ilmast. Kuna pereturistid on huvitatud nii sise- kui vélitingimustes
asuvatest aktiivsetest tegevustest, on hooajalisust leevendavate, eristuvate ja elamuslike

terviklahenduste arendamiseks veelgi enam alust.

Sihtkoha arendamisel on tagasiside hankimine tegevusena oluline inimeste tasandil,
sihtkoha tasandil ja piirkondlikul tasandil (Haugland et al., 2011, 1k 269). Aspektid,
millega lastega pered ei olnud rahul ning millest t66 autorile réégiti, on eelnevates
I6ikudes esile toodud. Tagasisidet aga otse teenusepakkujatele, sihtkoha toodetele ja
teenustele jagasid lastega pered pigem vahe. Mdned uuringus osalejad Kiitsid suuliselt ja
arvati ka, et voibolla kirjutasid lapsed kulalisteraamatusse. Naiteks toodi kulastusjargselt
sihtkoha v0i teenusepakkujate jélgijaks hakkamist sotsiaalmeedia keskkondades. Lastega
peredel vOis ka puududa tagasiside andmise harjumus vdi aeg selleks. Samas jareldub
tulemustest, et kui tagasisidet kisitaks juba sihtkohas vdi reisijargselt rohkem, oleksid
lastega pered valmis seda andma. Kuna tagasisidel on arengu tagamisel oluline roll, teeb
autor parendusettepaneku kogemusjargse hinnangu kogumiseks (vt joonis 10). DMO
rolliks oleks kaardistada hetkeseisu kasutatavatest vOtetest ja seejarel pakkuda asjalistele

lisateavet Uhest kiljest tegevuse olulisuse ning teisalt kattesaadavate v8imaluste asjus.
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Probeemi kirjeldus / Parendusettepanek

una tagasiside soodustab arengut, siis v6iks\
DMO kaardistada ettevotjate seas hetkel
kasutatavaid tagasiside vOotmise siisteeme ja
seisukohti. Seejérel jagada teavet tagasiside
kiisimise parimate lahenduste kohta sihtkohas

ja reisijargselt. )

TAGASISIDE )
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Joonis 10. Tagasiside kogumisega seonduv parendusettepanek

Reisijargne meenutamine ja elamuste jagamine on kiilastajate jaoks meeldiv, DMO jaoks
aga vaartuslik ja usaldusvaarne vahend potentsiaalsete kulastajate mdjutamiseks. Sellist
kilastajate tegevust tuleks DMO-I julgustada. Kilastusjargsete tegevuste seiramine
veebipOhistes kanalites on DMO jaoks votmetéahtsusega, sest nii on véimalus olla kursis
positiivsete ja negatiivsete kogemustega ning vajadusel hineda toimuvate aruteludega
(Morrison, 2019, Ik 1331; Lemon & Verhoef, 2017, Ik 76-78). Lastega pered jagavad
uuringule tuginedes kirjeldusi saadud kogemustest Upris t6en&oliselt. Seda tehti nii
sihtkohas olles kui ka kogemusjargselt. Pereturistid on harjunud olema sdprade ja
pereliikmetega pidevalt kontaktis. Nii jagati infot personaalsemalt teksti, pildi ja video
kujul vestlusrakendustes, sotsiaalmeedias (Facebook, Instagram) ning Ghistel
Ohtusookidel. Seda ei tee mitte ainult vanemad, vaid ka lapsed, kelle aktiivsete
tegevustega rahulolu muutub tihti soovituseks teistele peredele, millest killastuskohtade
vOi tegevuste valikul l&htuma hakatakse (Curtale, 2018, Ik 172-182). Lastega pered
koostavad ise reisijargselt kokkuvdtlikke postitusi sotsiaalmeedias ning Uhtlasi ka
tarbivad seda infot. Nii toimuvad selliste postituste juures arutelud, teenuste-toodete-

sihtkohtade markimised ja kogemuste jagamised.

Turismisihtkohale, nagu eespool mainitud, on selline tegevus vaartuslik. Lisaks
tavapdrasele seiramisele saab DMO veebikeskkondades rakendada ka sotsiaalse
kuulamise (social listening) todvahendit. Té&helepanelikult arutelude ja jagatud
kogemuste analtitisimine véimaldab olla jatkusuutlikult ning tahenduslikumalt sihtriihma
soovide, vajaduste ja arvamustega kursis. Samuti moodustub sellest sisend sihtkoha
pakkumiste kujundamiseks. (Bailey, 2021, Ik 166-167; Hollebeek & Sprott, 2019, Ik 76—

78) Kuna vaga palju informatsiooni liigub sdpruskondades ja perede vahel suust suhu,
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siis on just avalikult ning digitaalselt suust suhu jagatud info vdimalikuks sisendiks DMO
arendus- ja turundustegevustes. Uuringust selgus, et sihtkohta sooviti uuesti kiilastada ja
kindlasti soovitati Hiiumaad ka teistele lastega peredele. Selleks esitati erinevaid
pdhjuseid, mis koondatud joonisele 11. Lastega pered on jaganud peale uuringus
kirjeldatud kulastuskogemusi teistele peredele nditeks teenuste kontakte ja sooritanud

korduvkdlastusi.

POHJUSED SOOVITAMISEL POHJUSED KORDUVKULASTUSEKS
Arvalisus \ @ed turismiobjektid, aktiivsed tegevused \
- rahulikkus - sihtkoht avaldas muljet
- privaatsus - lapsed tundsid end hésti ja soovivad tagasi minna
- sihtkoha suurus - lapsed olid viikesed ja vanemad soovivad, et nad miletaksid
- sihtkoha asukoht iihiselt kogetud elamusi
- looduskeskkonna erilisus | | - soovitakse kiilastada soojemal ajal vdi hoopis siigistormide
- uued atraktsioonid paiku
- eristuvad voimalused - moeldakse vdimalusele ilma lasteta minna restorane kiilastama

@vseteks tegevusteky @fmtud kdike teha ja niha

Joonis 11. Pereturistide nimetatud pdhjused sihtkoha soovitamisel ja korduvkilastuste

tegemiseks

LOpetuseks voib Gelda, et lastega perede eristuvad kiilastajateekonnad turismisihtkohas
tdid esile moned kitsaskohad, kuid valjendasid samas ka vaartuslikku rahulolu. Sihtkohast
leiti vajadustele vastavaid ja eristuvaid terviklahendusi ning véimalusi rutiinivabaks
puhkuseks. Uhtne arvamus, et sihtkoht on sobilik lastega peredele, on vaartuslik
kompliment DMO tegevusele ja kdikidele seotud huvirihmadele. Pereturistidele sobiva
kilastajateekonna parendamise heaks tehti mitmeid segmendiga seotud jareldusi,

soovitusi ja kuus parendusettepanekut, mille kokkuvotlik tabel asub lisas 2.
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KOKKUVOTE

Konkurentsitine ja ressursirikas turismisektor peab arengu planeerimisel arvestama
kiiresti muutuva tarbimiskeskkonnaga. See tdhendab, et muutustega kaasas kaimiseks ja
eristuvate kilastajateekondade pakkumiseks tuleb turismisihtkohtadel uurida ka
IGpptarbijate ootusi. Tehes seda kiilastajasegmentidest lahtuvalt, on vdimalik sihtkoha
kilastajateekondasid eristada ja sellest tulenevalt ka t6husamalt parendada. Kulastajate
poolt kujundatavad ja kogetavad kilastajateekonnad on vaartuslikuks sisendiks
turismisihtkoha arendus- ja turundusorganisatsioonidele ning piirkonna turismiasjalistele.
Sihtkohtade arendamisel on jatkuvalt oluline sidusruhmade vaheline koost60 ja
sihtkohapoOhiste elementide oskuslik rakendamine. Strateegiad, mis hdlmavad
turismitsukli aspekte ja arvestavad digitaalsete trendidega, loovad sihtkohtadele
konkurentsieeliseid. Holistiline ja kogemusjargne sihtkohapdhiste kiilastajateekondade
uurimine vdimaldab pdhjalikumalt kitsaskohti leida. Segmendip8hine lahenemine lisab

aga veelgi detailsust, saamaks (ilevaadet erinevatest stiimulitest, ootustest ja vajadustest.

Ké&esoleva t60 raames viidi Hiiumaad 2020-2021 kulastanud pereturistide seas labi
kvalitatiivne uuring selgitamaks vélja nende ootused ja vajadused turismisihtkohas
reisimisele. Selleks koostati teoreetilistele késitlustele ja kilastajateekonna mudelile
tuginedes intervjuu kusimused. Poolstruktureeritud intervjuud viidi labi 10 sihtrihma
esindajaga, kes olid vdhemalt koos (he alaealise lapsega kilastanud nimetatud perioodil
sihtkohta. Kogutud andmete kategoriseerimine ja kodeerimine toimus deduktiivselt ning
sellele jargnes suunatud sisuanaltils. Autori  hinnangul andis kvalitatiivne
uurimismetoodika vdimaluse segmendi ootuseid ja vajadusi turismisihtkohas reisimisele

pohjalikumalt uurida.

T60 tulemusena selgitati valja, millised on pereturistide ootustest ja vajadustest tulenevad
kilastajateekonna kitsaskohad turismisintkohas. Peamine stiimul puhkusereisiks on
uuringule tuginedes soov veeta perega Uhiselt aega. Laste ootustele ja vajadustele

moeldes otsitakse aktiivseid tegevusi uutes, pdnevates ning huvitavates keskkondades.
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Oluline on sujuv, pinge- ja rutiinivaba kiilastajateekond. Otsusel, kuhu minna reisile ning
sihtkoha ja tegevuste valikul on lastega perede segmendile kBige usaldusvaarsemaks
infoallikaks sdbrad ja nende poolt sotsiaalmeedias jagatu. Infoallikateks on ka varasemad
maélestused ning sihtkoha juhitud turismiinfo veebilehed. Uuringu tulemused kinnitasid
teoreetilisi lahtekohti, et reisieelne planeerimine on muutlik protsess. Pereturistid vdivad
transpordi ja majutusega seotud broneeringuid teha vaid nédalaid voi paevi enne reisi.
Olulised mérksénad segmendi iseloomustamisel on soov jadda kiilastajateekonnal
paindlikuks ja spontaanseks. Samas selgus, et soov mdnda tegevust enne reisi broneerida
esineb juhul, kui tegemist on reisi keskpunkti moodustava ja populaarse tegevusega. Nii
on vdimalus huviriihmadel tagada kindlus, mida pereturistid samuti otsivad. SGprade
soovitused ja laste vajadustele motlemine on peamised tegurid kilastuskohtade ja
aktiivsete tegevuste valikul. Pereturistide jaoks on oluline positiivsete thiste mélestuste
loomine ja eristuvate aktiivsete tegevuste valik, leides tasakaalu sise- ja valiskeskkondade
vahel, Hiiumaal nditeks S&aretirbi retke ja Tuuletorni Elamuskeskuse kombineerimine.
Kui teoreetikud rohutavad laste kaasamise olulisust planeerimisse enne reisi, siis
uuringust selgus, et lapsi kaasatakse valikute tegemisse pigem sihtkohas olles. Seega on
pereturistid avatud sihtkoha pakkumistele ja vdivad otsuseid langetada vahetult enne

kilastust, kaasates sealjuures otsustusprotsessidesse ka lapsi.

Sihtkohas viibitakse keskmiselt 3—4 péeva ja majutuskohtade tiiibid erinevad séltuvalt
pere vajadustest. Valikuid mdjutas ka majutusteenuste kéattesaadavus, millega oli
probleeme esinenud néiteks 2021. suvel, kui llkati kilastust edasi majutuskohtade
puuduse tottu. Lisaks selgus, et pereturistide jaoks on olulised majutuspaikade juures
olevad lisavaartused, nagu mangu- ja spordivaljakud, taluelu ja -loomad, rannaalad. Laste
jaoks on kdige meeldejdédvamad kogemused need, kus kdik meeled on haaratud ja toimub
aktiivseid tegevusi ning fudsilisi kokkupuuteid loomadega. Seega tegi autor SA Hiiumaa
Arenduskeskusele ettepaneku luua Hiiumaa.ee lehele kui Uhele kilastajateekonna

puutepunktile lisavaartuseid pakkuvate majutuskohtade kategooria.

Uuringust selgus, et pereturistide ootuseid ja vajadusi rahuldavad terviklahendustel
pdhinevad atraktsioonid. Kilastuskohad, kus koikidel pereliikmetel on véimalik ilmast
sOltumata erinevate tegevustega tegeleda, kuid samal ajal tiksteise l&heduses olles. Lisaks

on kasulik peredele suunatud tegevuste juures pakkuda lisateenuseid. Hiiumaa naitel
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esindas segmendile sobivat terviklikkust Tuuletorni Elamuskeskus. Terviklahenduste
potentsiaali ndhakse autori hinnangul ka Eiffeli ning Kérdla madalseikluspargi puhul.
Kuna mdlemad kohad pakkusid pereturistidele kulastajateekonnal huvi, tehti
atraktsioonidega seonduvalt kaks parendusettepanekut. Terviklahenduste ja pakettide
loomine lastega peredele ning sealjuures olemasolevate ressursside kasutamine. Teiseks,
DMO poolt teenusepakkujate toetamine ja info jagamine rajatisi puudutavate valla
teenuste ja arendusvOimaluste kohta, et sihtkoha eraettevdtjad lastega peredele suunatud
kilastuskohti samuti parendada saaksid. Uuringule tuginedes kulutab sihtrihm kdige
enam toidule ja neid moOjutavad restoranide lahtioleku- ja ooteajad ning
teeninduskvaliteet. Seet6ttu tehti soogikohtadega seonduvalt kaks parendusettepanekut.
Uks seisneb hooajalisuse leevendamises — koostd6 huviriihmadega, leidmaks voimalusi
soodustada lahtiolekuaegade pikenemist. Teine ettepanek seisneb teeninduskvaliteedi
tdstmises  sihtkohauleselt. Rakendades edukate tunnustamist ja pakkudes

teeninduskvaliteedi tdstmiseks koolitusi ja toetust.

Tagasiside hankimine on sihtkoha arendamisel samuti oluline. Uuringust selgus, et kui
tagasisidet kisitaks sihtkohas v0i reisijargselt rohkem, oleksid lastega pered valmis seda
andma. Seega tehti viimane parendusettepanek, kus DMO rolliks oleks kaardistada hetkel
ettevOtjate poolt kasutatud stisteeme ja seisukohti, seejarel pakkuda lisateavet Uhest
kiljest tegevuse olulisusest ning teisalt kattesaadavatest vdimalustest. Autor soovitab
sihtrihma soovide, tagasiside ja arvamuste kogumiseks rakendada sotsiaalse kuulamise
meetodit. Toost jareldus, et info liigub suust suhu viisil ka digitaalselt ning avalikult
jagatud elamuste seiramine ja postituste juures kaasa réakimine on (ks vdimalikest

tegevustest pereturistide kiilastajateekonna jatkusuutlikuks parendamiseks.

Uuringuga oli voimalik saada Ulevaade pereturistide ootustest ja vajadustest sihtkohas
reisimisele, selgitamaks vélja kulastajateekonna Kitsaskohti. Autori hinnangul vdib
vaikese valimi tottu késitleda tehtut pilootuuringuna, mis oleks aluseks mahukamale
segmendipdhisele uuringule, kus vdiks rakendada nii kvantitatiivseid meetodeid kui ka
fookusgruppide intervjueerimist. Kogemusjargsel lahenemisel oleks kasulik teostada
intervjuusid vahetult peale kiilastuste toimumist. Loputdd ja selle raames koostatud
toovahend vOiks pakkuda huvi ka teistele DMO-dele segmendipdhiselt

kilastajateekondade uurimisel.
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Lisa 1. Teoreetilistel kasitlustel tuginevad intervjuu kisimused

Etapid  Teemakategooriad  Intervjuu kisimused Autorid
e Mis ajendas (stiimul) teie
Vajaduse perekonda reisile/puhkusele Morrison, A,
teadvustamine minema? 2019
e Miks otsustasite valitud sihtkohta
relSlda’) Leh'[O et al. y 2009
e Millised olid pere (sh laste)
ootused sihtkohale enne reisi? Lemon &
Verhoef, 2017
Schénzel, 2021
Scott et al., 2017
Stein, 2015
e Milline oli reisieelne info otsimise
Info otsimine, protsess tapsemal: Morrison, A,
valikute hindamine - milliseid infokanaleid 2019
‘B kasutasite (kolmandatest
e osapooltest malestusteni), Lemon &
= - milliseid marksdnu  Verhoef, 2017
w kasutasite?

Scott et al., 2017

Stein, 2015
e Milliseid valikuid langetasite reisi
Valiku  tegemine, planeerimisel ~ (nt  transport, Morrison, A,
ostu/broneeringu majutus, tegevused, muu): 2019
sooritamine - Mida broneerisite ette? Kui
jah, siis kuidas ja kui pikalt Lietal., 2021
ette?
Lemon &

- Mille puhul jaite paindlikuks

jamiks?
- Mille pdhjal planeerisite
Hiiumaal olevaid

kllastuskohti?

- Kas ja mil madral kaasasite
last/lapsi reisi planeerimise ja
valikute tegemise protsessi?

Verhoef, 2017
Scott et al., 2017

Stein, 2015
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Lisa 1 jarg

Etapid

Teemakategooriad

Intervjuu kiisimused

Autorid

Reisi kestel

Kogemus
alguspunktist

reisi

sihtkohas kogetavani

Kust reis algas?

Millis(t)e transpordivahendi(te)ga

reisi kestel liiklesite (auto, ratas,

lennuk, praam, muu)?

- Kas ja milliseid peatuseid
tegite enne Rohukila
sadamasse joudmist? Miks?

Kui kaua sihtkohas viibisite?

Kui 0dbisite, siis mitu 66d ja kus?

Millised olid tegevused ja

kilastatavad kohad sihtkohas?

Millest olid valikud ajendatud?

Kui lihtne oli kiilastuskohti leida?

Milliseid abivahendeid kasutasite

(infotahvlid, google maps,

kohaliku kaest kisimine,

kilastuskohta helistamine)?

Kui palju kulutasite

hinnanguliselt:

- majutusele,

meelelahutusele,

toidule

transpordile,

- muule?

Morrison,
2019

A,

Lemon &
Verhoef, 2017

Stein, 2015

Péarast reisi

Kogemusjargne
hinnang  (kujul

kanal, formaat, tekst,

video, pilt, blogi)

Kui vordlete pere reisieelseid
ootuseid ja saadud kogemust
sihtkohas, siis mis vastas ja mis ei
vastanud ootustele (sh laste)?
Palun pdhjendage.

Kas ja millisel kujul jagasite
tagasisidet  kogetud teenuste-
toodete kohta? Kui ei, siis miks?

Morrison,
2019

A.,
Lemon &
Verhoef, 2017
Schanzel, 2021
Scott et al., 2017

Stein, 2015

Meenutamine
jagamine

ja

Kas, millisel kujul ja kellega
jagasite saadud reisikogemust?
Kui ei, siis miks?

Millised mérksbnad jaavad reisi
meenutama?

Kas kiilastaksite sihtkohta uuesti?
Miks?

Kas soovitate sihtkohta teistele
lastega  peredele, sOpradele-
tuttavatele? Palun pdhjendage.
Kas soovite midagi lisada?

Morrison,
2019

A.,
Lemon &
Verhoef, 2017
Scott et al., 2017

Stein, 2015
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Lisa 2. Parendusettepanekud SA Hiiumaa Arenduskeskusele

Kategooria

Probleemi kirjeldus

Parendusettepanekud

Majutus

Lisategevusi  pakkuvate
majutuspaikade kohta
kéiva info nappus.

Luua hiiumaa.ee lehele naiteks
kategooria, mis  tOstab  esile
majutuspakkujaid,  kelle  juures
asuvad ka loomad, ménguvaljakud,
kiiged, rattasdit, rand ja muud
lisavadrtused.

Atraktsioonid

Pereturiste koitvate
terviklahenduste nappus
sihtkohas.

Terviklahenduste (nagu Tuuletornis)
ja  pakettide loomine lastega
peredele. Olemasolevate ressursside
kasutamine (nt madalseikluspark).

Pereturistidele  tegevusi
pakkuvate rajatiste
ebarahuldav seisukord.

DMO poolne teenusepakkujate
toetamine: info jagamine rajatisi
puudutavate valla teenuste ja
arendusvdimaluste kohta, mis
aitaksid kilastuskohti parendada ja
arendada.

Soogikohad

Madalhooajal raskusi
s0ogikohtade leidmisega.

Leida koost6ds huvirihmadega
vBimalusi madalhooajal soodustada
soogikohtade lahtiolekut ja labi selle
pikendada  kdrghooaega.  Saare
erinevates piirkondades voiks olla
avatud vdhemalt 1 sihtrihmale
sobilik sd6gikoht, mille tegutsemist
toetatakse.

Negatiivne tagasiside
teeniduskvaliteedile.

Teeninduskvaliteedi tdstmine,
pakkudes ettevGtjatele DMO poolt
koolitusi ja rakendades tunnustamist;
jagada infot positiivsete
kilastuskogemuste kujundamiseks.

Tagasiside

Teenusepakkujate vahene
huvi tagasiside
hankimisel.

Kuna tagasiside soodustab arengut,
siis  vbiks DMO  kaardistada
ettevotjate seas hetkel kasutatavaid
tagasiside vOtmise slisteeme ja
seisukohti. Seejérel jagada teavet
tagasiside klsimise parimate
lahenduste kohta sihtkohas ja
reisijargselt.
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SUMMARY

FAMILY TOURISTS’ VISITOR JOURNEY IN A DESTINATION: THE
EXAMPLE OF HIIUMAA

Joanna Elisabeth Viik

The competitive and resource-rich tourism sector must consider the rapidly changing
consumer environment when carrying out development planning. Paulino et al. (2021)
argue that in order to keep pace with change and to offer distinctive visitor journeys,
tourist destinations must also examine end-consumer expectations. Based on visitor
segments, it is possible to differentiate destination visitor journeys and, consequently,
improve them more effectively. Based on Kolb (2018), research on visitors' wants and
needs is a valuable input for destination management organizations (DMOs) and tourism

stakeholders in the region.

Collaboration between stakeholders and the skilful implementation of destination-
specific elements will continue to be important in destination development (Morrison,
2019). Development strategies that consider all aspects of the tourism cycle and digital
trends create competitive advantages for destinations (Digital transformation, n.d.).
Holistic and experiential destination-based visitor journeys research allows for deeper
identification of challenges (Stein, 2015). However, a segment-based approach adds
further detail to gain insights into different behavioural patterns, which in turn form the
basis for user-driven innovation (Sorensen & Jensen, 2014). Moreover, family tourism is
a fast-growing and valued form of travel in the tourism sector, allowing families to spend
time together and get out of routine (Schanzel, 2021). Based on the subject of this study
a research question was proposed: what are the shortcomings in the visitor journey of a

destination due to the expectations and needs of family tourists?

The research methodology is qualitative, data was collected through semi-structured

interviews. The questions were based on the phases of the visitor journey and thematic
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categories based on touchpoints - awareness of need, searching for information and
evaluating choices, making a choice and a purchase/reservation, the experience from the
starting point of the journey to the destination, post-experience evaluation, recall and
sharing. It was mainly based on Alastair M. Morrison's (2019) model of the travel
purchase behaviour process and Katherine N. Lemon and Peter C. Verhoef’s (2017)
model of the customer buying behaviour process. The following authors were also
consulted: Lehto et al. (2009), Li et al. (2021), Schanzel (2021), Scott et al. (2015), and
Stein (2015). In order to find interviewees, information was mainly disseminated through
social media channels related to the destination and travel. The interviews were conducted
between 8 March— 20 March 2022 with 10 family tourists who had visited the destination
Hiiumaa with at least one minor child between 2020 and 2021. The data collected was
categorised and coded deductively and followed by directed content analysis. Qualitative
research methodology provided an opportunity to explore in more depth the segment's
expectations and needs when travelling to a destination. The specific aim of this study
was to make proposals to the DMO of Hiiumaa to improve the destination visitor journey

on a segment-by-segment basis.

The research revealed that the main incentive for going on holiday is the desire to spend
time together with the family. Thinking about children's expectations and needs, active
activities are sought in new, exciting, and interesting environments. A smooth, tension-
and routine-free visitor journey is important. When deciding where to go on a holiday and
choosing a destination and activities, the most reliable source of information for the
segment of families with children is their friends and the information posted on social
media. Memories and destination-led tourist information websites are also sources of
information. The results of the survey confirmed the theoretical assumption that pre-travel
planning is a dynamic process. Family tourists may make transport and accommodation
reservations only weeks or days before their trip. The desire to remain flexible and
spontaneous in the itinerary is an important characteristic of this segment. At the same
time, however, there was a preference to book some activities before the trip if they are
the centrepiece of the trip and also, are popular. This is an opportunity for stakeholders
to provide the security that family tourists also seek. Recommendations from friends and
thinking about children's needs are key factors in the choice of places to visit and activities

to do. For family tourists, it is important to create positive shared memories and choose
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distinctive activities, striking a balance between indoor and outdoor environments. While
researchers emphasise the importance of involving children in the planning before the
trip, this study shows that children are more likely to be involved in making choices once
at the destination. Thus, family tourists are open to what the destination has to offer and
can make decisions right before the visit, involving children in the decision-making

process.

The average stay at a destination is 3-4 days and the types of accommodation vary
depending on the needs of the family. The availability of accommodation also influenced
the choices. In addition, it was found that family tourists appreciate the added value of
the accommodation, such as playgrounds and sports fields, farm life and animals, and
beach areas. For children, the most memorable experiences are those where all the senses
are engaged and there are activities and physical contact with animals. Therefore, the
author proposed to the DMO of Hiiumaa to create a category of value-added
accommodation on the Hiiumaa.ee website as one of the touchpoints on the visitor

journey.

The survey showed that attractions based on integrated solutions meet the expectations
and needs of family tourists. The family tourists are looking for places where all family
members can enjoy different activities, regardless of the weather, while being close to
each other. In addition, it is useful to offer additional services for family activities. Two
suggestions for improvement were made concerning attractions. Firstly, it was suggested
to create integrated solutions and packages for families with children, making use of
existing resources. Secondly, there is a need of support from the DMO to service
providers and the dissemination of information, for example on services and development
opportunities in the municipality for facilities, so that private operators in the destination
can also improve visitor sites for families with children. Based on the survey, the target
group spends money mostly on food and is affected by restaurant opening and waiting
times and the quality of service. Therefore, two suggestions for improvement were made
in relation to restaurants. One is to mitigate seasonality - working with stakeholders to
find ways to encourage longer opening hours. The second suggestion is to improve the
quality of service across destinations by implementing recognition of the success and

providing training and support to improve service quality.
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Gathering feedback is also important in destination development. The results indicate that
families with children would be more willing to give feedback if it were asked more often
at the destination or after the trip. A final suggestion for improvement was therefore made,
whereby the role of the DMO would be to map the systems and views currently used by
operators, and then provide further information on the relevance of the activity on the one
hand, and on the options available on the other. The author recommends the use of a social
listening method to gather the requests, feedback, and opinions of the target group. The
thesis concludes that information also flows digitally in a word-of-mouth manner and that
monitoring publicly shared experiences and contributing to posts is one of the possible

activities to sustainably improve the visitor journey of family tourists.

The results of the survey provided an insight into the expectations and needs of family
tourists when travelling to a destination, to identify the shortcomings in the visitor
journey. Due to the small sample size, the study could serve as a basis for a larger
segment-based study, where quantitative methods, as well as focus group interviews,
could be applied. As a post-experience experiential approach, it would be useful to carry
out interviews immediately after the visits have taken place. The thesis and the toolkit
developed as part of it could also be of interest to other DMOs for segment-based visitor

journey research.
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