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SISSEJUHATUS

Internet muudab elukorralduse tdnapaeva tihiskonnas jarjest mugavamaks. Seoses sellega
toimuvad pidevad muudatused ka pakettreiside, reisikorraldusteenuste ning neid
hdlmavate tegevuste osas. Travel Trend Report (2018, Ik 24, 39) uuring néiitab, et
klientidele meeldib isikupérane ja personaalne ldhenemine oma reisi planeerides. Seda
kinnitab oma intervjuus ka GetYourGuide tegevjuht Johannes Reck (viidatud Travel
Trend Report vahendusel. 2018, Ik 24), et kliendid ootavad reisikorraldajatelt just
individuaalsust enda reisi planeerimisel. Samuti on vélja toodud, et personaalsus reisi
planeerimisel ja reisikava koostamisel on iiks hea ajasddstmise viisidest, miks
reisikorraldaja poole podrdutakse. See tdhendab, et ithe korra edastatud informatsioon
reisikorraldajale hoiab kliendil kordades rohkem aega kokku, Kkui erinevates

veebikeskkondades oma andmeid sisestades. (Ibid)

Uuringufirma Faktum & Ariko 2015. aasta 1dbi viidud kiisitlusuuring néitas, et 56%
eestlastest eelistab puhkusreisi planeerida omal kéel, kuid siiski 32% eestlastest kasutab
reisiettevottega seotud reisikorraldusteenuseid. Olgugi, et reisi planeerimine on
muutunud vidga lihtsaks, eelistab siiski mingi osa inimesi kasutada reisiettevotte
konsultatsiooni  reispakkumiste  koostamisel ja/vdi  planeerimisel.  (Uuring:
puhkusereise...2015)

Statistikaameti 2017. aastal poolt korraldatud kiisitlusuuringus selgus, et 59% eestlastest
vanusega 16-74 eelistab internetist osta reisi- ja majutusteenuseid. Kiisitluses selgus ka,
et naised kulutavad e-kaubandusele vdhem kui mehed, tdpsemalt kolme kuu
internetikasutajate hulgas oli naiste ostusumma véiksem kui meeste oma, vahe 10%.

(Eesti Statistika Kvartalikiri, 2017, 1k 120)

Uuringufirma TNS Global on vilja toonud oma raportis, et kliendid hoiavad
professionaalsete reisiettevotjate kaudu oma aega kokku, saades ka paremaid pakkumisi,

mida Klient ise ei pruugi veebikeskkonnas algselt leida. Lisaks juhivad reisiettevotjad



tadhelepanu voimalikele probleemidele nagu néiteks reisitorkekindlustus, vaktsiinid, mida

enne reisile minekut vaja teha vms. (Eesti Turismifirmade Liit, 2016)

See nditab, et turismiarendamisel on vaja teadlik olla trendidest, mis vastavad inimese
ootustele ja vajadustele, tagades kliendi vajadusphise ja vdimaliku ootuspirase
reisikogemuse. Professionaalsed reisiettevotted on jarjest enam muutumas populaarseks
just mitmesuguste reisiplaneerimise ja -broneerimise teenuste vahendamise kaudu.
Oluline on kindlustada professionaalsete ja usaldusvéaarsete reisiettevotete- ja korraldajate
olemasolu, kes pakuvad klientidele nende soovidele kohast reis. (Eesti aegade suurim

turismikonverents...2016)

Reisimine on oluline tegur turismisektoris, olles turustus-, kaubandus- ja ehitussektori
jarel Euroopa Liidus suuruselt kolmas sotsiaalmajanduslik tegevusala, arvestades selle
osatdhtsust sisemajanduse koguproduktis ja to6hdives. Vaatamata majandus- ja
finantsprobleemidele on turism iiks vdheseid majandusharusid, kus toimub pidev kasv.
(Noukogu...2014, 1k 2) Turismimajandus on Eestile oluline majandusharu kahel
pohjusel: on riigi arvestatav sissetulekuallikas, moodustades koguekspordist rohkem kui
kiimnendiku ja teiseks on iga kuues tdoealine eestlane seotud turismivaldkonnaga.
Turismis toimuvad muudatused ja arengud puudutavad paljusid inimesi ja protsesse

(Eesti turismi tulevik...)

Tervisereisid OU on reisikorraldajana tegutsenud Pirnus 1998. aastast ning pdhiliselt on
spetsialiseerunud individuaalreiside koostamisele Eestis, Latis, Leedus ning kaugemate
maade reisipakettide ettevalmistamisele. Ettevdttes on vélja joonistunud kindel segment
inimesi, kes ei soovi liikuda suurtes massides ja soovivad kvaliteetset teenust ning
personaalset 1ahenemist. (Tiidla, M, suuline vestlus) Sellest tulenevalt on oluline leida

tegurid, mis mdjutavad reiside planeerimist ja arendamist 1dhtudes kliendi seisukohast.

Kliendi méairatlemisel ei saa ainult vaadelda nende sugu, vanust, rahvust, tuleb vaadelda
ka mdjutegureid, millised on materiaalsed voimalused, millises keskkonnas nad iiles on
kasvanud ja sellest lahtuvad, millised ideoloogiad on tekkinud. See aitab tuua paremaid
vordlusi polvkondade vahel ja aitab leida mdjutustegurid, millega on vdimalik teenuse

arenduses vajalikud muudatused sisse viia. (Bejtkovsky, 2016, 1k 106-107)



Léhtuvalt eelpool mainitud suundumustest on oluline uurida, millised tegurid mojutavad

individuaalreiside koostamist ja pakkumist. Kéesolevas t60s kasitletakse X- ja Y-

pdlvkonna erisust. T&d eesmirk on esitada soovitused Tervisereisid OU-le

individuaalsete reisiteenuste arendamiseks ldhtudes X- ja Y-polvkonna eelistustest. T66

autor on piistitanud uurimiskiisimused:

e millised tegurid mdjutavad individuaalreiside koostamist ja pakkumist Pérnu linnas
elavate X- ja Y-polvkonna elanikke?

e kuidas arendada X- ja Y-polvkonnale suunatud reisiteenuseid?

Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised tilesanded:

e anda teoreetiline iilevaade reisiteenuse arendamisest ning seda mojutavatest
teguritest;

e tuua vilja olulised tunnused erinevate pdlvkondade, tipsemalt X- ja Y-pdlvkonna
valikute osas reisiteenuste valimisel;

e viia ldbi fookusgrupi intervjuud selgitamaks peamised tegurid, mis mdjutavad
individuaalreiside koostamist ning pakkumist;

e analiiiisida uuringu tulemusi ning esitada jareldused;

e vastavalt teooriale ning uuringu tulemustele pakkuda vélja ettepanekuid Tervisereisid

OU edasiseks tegevuseks.

Loputdd koosneb kahest peatiikist, kus esimene peatiikk annab iilevaate reisiteenuse
mojuteguritest, reisiteenuse arendamisest ning X- ja Y-pdlvkonnast, nende erisustest
reisiteenuse valikute tegemisel. Teises peatiikis annab autor {ilevaate ldbiviidud uuringu
metoodikast ning uuringu korraldusest. Uhtlasi antakse iilevaade analiiiisi tulemustest ja
sellest tulenevatest ettepanekutest reisiteenuse arendamiseks Tervisereisid OU-s. Antud
to0 lisas on autor vilja toonud fookusintervjuu kiisimused. Teoreetilise informatsiooni
koostamisel ~on  kasutatud erinevaid inglisekeelseid raamatuid, artikleid,
arhiivikogumikke.



1. SIHTRUHMAPOHINE REISITEENUSE ARENDAMINE
JA SEDA MOJUTAVAD TEGURID

1.1. Reisiteenus ja selle valikut moéjutavad tegurid

Pohjused, miks inimesed reisivad, on tihtilugu seotud kas t66, puhkusesoovi voi néiteks
soovil meelt lahutada (paikese-, kultuuri- ja rekreatiivnereis). Pdrast reisimise motiivi
kindlaks tegemist on oluline uurida kliendi kéitumist. Kliendi kéditumise ning
mdjutegurite iiksikasjalik uurimine on reisiteenuste aluseks. MJdistes inimeste
kaitumisviise, milliseid motteid iiks voi teine aspekt neis tekitab voi mis neid motiveerib
kdige enam, annab hea aluse personaliseeritud reisiteenuse paketi kokku panemiseks.

Alljargnevas peatiikis on selgitatud reisiteenuse mojutegurid.

United Nations World Tourism Organization (2018, Ik 3) kohaselt on turismi defineeritud
kui inimeste liikumist teistesse riikidesse voi sihtkohtadesse, mis asuvad véljaspool nende
igapéevast elukeskkonda kas siis puhkuse, &dri voi muudel eesmarkidel, mille kestvuseks
voib kujuneda kuni {liks kalendriaasta. Inimesed, kes reisivad véljaspool oma alalist
elukohta on jaotatud kolme kategooriasse: reisijad, kiilastajad ja turistid. Reisija on isik,
kes reisib olenemata pdohjusest teistesse sihtkohtadesse. Reisija on isik, kes reisib
olenemata pohjusest teistesse sihtkohtadesse. Kiilastajad reisivad eemale oma
igapdevaelu keskkonnast, viibides seal vdhem kui 24 tundi. Turist reisib ja viibib
véljaspool oma alalist elukohta puhkuse, dri voi muul eesmérgil kestvusega kuni iiks

kalendriaasta.

Turismi voib nimetada aktiivseks tegevuseks, mida tehakse iiksi vo1 koos grupiga ning
aktiivse tegevuse all moeldakse litkumist iihest kohast teise, mil kiilastatakse teisi riike.
Selle tegevuse kéigus, mis on seotud nditeks puhkuse, t66 voi perelitkmete kiilastamisega,
tdidetakse kindlaid iilesandeid, hdlmates endas erinevaid tegevusi vai kiilastatakse teatud

kohti, mida on eelnevalt ette planeeritud ja olemuselt eesmirgiparased. Sihtkohtade



kiilastuse eesmargiks on pohiliselt ajaviide, puhkus, erinevate kultuuride ja riigi ajalooga
tutvumine. (Webb, 2016, Ik 278)

Turismi levikule andis hoogu transpordi kiire areng ning just tdnu sellele on inimestel
voimalik valida maa-, vee- ja Shutranspordi vahel. Inimestel tekkis voimalus liikuda
kohtadesse, kuhu varasemalt polnud vdimalik nii lihtsasti ligi pddseda. Enne rongide
ehitamist olid kaugliinid taskukohased ainult rikastele. 20. sajandil on turismile olulist
mdju avaldanud sotsiaalsed ja tehnoloogilised muutused. Arengud teaduses ja
tehnoloogias vdimaldasid kiirete, ohutute ja odavate transpordiviiside kasutamist ka
turismis. Infotehnoloogia areng aitas samuti kaasa turismisektori laienemisele, kus info

kéttesaadavus muutus lihtsamaks koigile. (Joyce, 2013)

Horner ja Swarbrooke (2016, Ik 39-40) vilja toonud peamised tegurid, mis mojutavad
inimesi teistesse riikidesse reisima:

e kliima;

e geograafiline asukoht;

e ajalooline taust;

e keel ja kultuur;

e transpordisiisteemide areng;

e majandusarengu tase;

e maastike ja linnade kvaliteet;

o valitsuse turismipoliitika;

e majanduslik ja poliitiline stabiilsus.

Oma uurimuses on Bogan ja Candea (2013, 1k 84-85) kindlaks teinud, et inimeste
puhkusele mineku pohiliseks tegurid on emotsioonid. Teisisdnu hdlmab inimese
emotsioonid tema kéitumise teatuid otsuseid, tegevusi, ideid, kogemusi voi vajadusi.
Kliendi koige olulisemad otsused on seotud: kuhu reisida, kas reisida, mida reisil teha,
millal reisida, kui kaua viibida valitud sihtkohas ning millised on ressursilised
voimalused. Sihtkoha turunduseksperdid Nuanei, Arru ja Novani (2015, Ik 317) viisid
1abi uuringu, mis keskendus kliendi otsuste jarjestamisele reisisihtkoha valimisel. Nimelt
otsustab turist esmalt, millist sihtkohta soovitakse kiilastada ja seejirel, millist kogemust

oma kiilastuse ajal endale soovitakse luua. Uhtlasi nditas uuring, et enamik noori valib



turismisihtkohad selliste néitajate alusel nagu vélisreis, sobralikud kohalikud inimesed ja

spetsiifilisus ning selle reisi lisakulu suurus, néiteks vaatamisvaérsuste nautimiseks.

Selleks, et mdista ja aru saada, miks inimesed reisivad, on oluline leida pohjused, mille
jargi nad oma sihtkohad valivad. Esmalt tuleb aru saada kliendi vajadustest ja
reisimotiividest. Inimvajaduste teooria ehk Maslow vajaduste hierarhia on viieastmeline
vajaduste mudel, mida kujutatakse pliramiidina. Inimesed teevad oma otsused teatud
kriteeriumite pdhjal ning Maslow on oma teoorias vilja toonud, et inimesed tegutsevad
esmalt fiisioloogiliste vajaduste rahuldamisega, enne kui nad jitkavad korgemate
vajaduste rahuldamisega. Inimeste pdhilisem vajadus on ellu jadmine ehk s6omine,
joomine vms. Inimesed jddvad {iihele astmele seni, kuni antud tasandi vajadused on
suuremal vO1 vdhemal médral tdidetud ning alles siis liiguvad edasi jargmisele astmele.

(viidatud MacLeod, 2018 vahendusel; https://www.simplypsychology.org/maslow.html)

/\
Eneseteostuse vajadused: enesearmastamine, -teostus, tdiustamine,
thiskonna arendamine

Enesetunde vajadused: enesehinnang, tunnustus, staatus jms.

Sotsiaalsed vajadused kuuluvustunne, armastus, meeldivus,
omaksvotmine

Turvalisuse vajadused: turvatunne, kaitse, kord, seadus jms

Fiisioloogilised vajadused: toit, vesi, peavari jms

Joonis 1. Maslow viie-astmeline vajaduste mudel (Macleod, 2018)

Tuginedes Maslow vajaduste hierarhiale on Diener ja Tay (2011, Ik 359) oma uuringus
vélja toonud, et tihiskond mojutab inimeste pdhi- ja ohutusvajadusi, samas sotsiaalsed
tegurid on rohkem seotud individuaalsetest teguritest ehk vajadusest kuuluda kuskile ja
olla tunnustatud ning maailma eri paigus peavad inimesed esmatdhtsaks just

pohivajaduste olemasolu. Uhtlasi kinnitasid nad Maslow hiipoteesi selle kohta, et



inimesed tdidavad esmalt fiisioloogilisi- ja turvalisusevajadusi, enne kui liigutakse edasi

teiste tasandite juurde.

Maslow vajaduste hierarhia kontseptsiooni jalgides oluline reisiteenuse pakkumise osas
esmalt silmas pidada fiisioloogilisi- ja turvalisusevajadusi, niiteks fiisioloogiliste
vajaduste puhul vaadata, et reisil oleks olemas toidukorrad, kindlasti vesi ja ka peavari.
Samuti ldhtutakse sihtkohast ja mugavusest ehk valitakse sihtkoht, kus saab puhata,
100gastuda, pdikest votta ja ujuda. Turvalisuse puhul antakse kliendile iilevaade sihtriigis
olevatest ohtudest ja vOimalikest terviseriskidest. Reisikindlustus ja tervisekindlustus
aitavad maandada materiaalseid riske. Sotsiaalsete vajaduse all moeldakse seltskonna voi
perega reisimist. Eneseteostuse all mdeldakse uue kultuuri ja keskkonnaga tutvumist, kus

toimub ka enesearendus. (Wong, Law & Zhao, 2017, 1k 4)

Yahi, Chassang, Raynaud, Duthil ja Chau (2013, 1k 275) leidnud, et reisi planeerimine on
keeruline ja aegandudev protsess. Reisi planeerimine nduab pikemat kavandamist,
erinevate reisiotsuste vastuvotmist, nditeks sihtkoha valimine, transpordiliigid, hotellid ja
palju muud. Reisiotsuste tegemisel on oluline aspekt ka eelnevalt teadaolev reisikulu.
Teine otsustav osa on reisiplaani koostamine, kus on olemas iiksikasjalik reisikava,
kiilastatavate kohtade loetelu, sinna kuluv aeg, transport ning majutus. Reisikorraldajad
plihendavad palju aega uurimiseks, planeerimiseks ja broneerimiseks, et leida kliendi

jaoks sobivamaim reisimarsruut ja -programm. (Lim, 2016, 1k 1)

Chow, Lai ja Loi (2016) sonul on reisikorraldajate roll turismisektoris pidevalt muutumas
ning tehnoloogia pidev areng annab sellele omakorda hoogu. Reisikorraldajad on endisel
kliendi vahenduskanal lennuettevatjate, hotelli-, kruiisi- ja autofirmadega (Lee, Guillet,
Law, 2013, 1k 96) Euroopas ldbi viidud uuringus selgus, et reisikorraldajad on oluliseks
infoallikas reisijatele. 11,4% vastanutest konsulteeris reisiettevottega reisialase teabe
saamiseks ning 4% vastanutest leidis, et veebist leitav info ei ole usaldusvédidrne ning
poordusid selleks reisikorraldaja poole asjakohasema informatsiooni saamiseks.

(Korneliussen & Greenacre, 2016, Ik 13)

Praegusel ajal saab igaiiks kindlaks médrata oma soovid online-keskkonnas ilma
vahendustasuta (Inversini & Masiero, 2014, Ik 273). Sellele vaatamata leiavad osad

inimesed, kellel aega napib, kuid on olemas ressursid, et reisikorraldaja kogemuste pShine
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teenus on kdige lihtsam ja acga sddstvam viis reisi planeerimiseks. Samuti ollakse rohkem
valmis reisikorraldajate poole pddrduma kui tegemist on luksusliku ja omanéolise reisiga.
Oma aega viirtustavad koige enam é&ri- ja kdrgema klassi reisijad, mis tdhendab, et nad
ei soovi reisilehekiilgedele oma aega liigselt kulutada. Uhtlasi eelistavad &ri- ja

puhkusereisijad personaalsemat 1dhenemist ja reisikorraldaja asjatundlikkust. (Buckley,
2014, 1k 3)

Internet on saanud uueks kanaliks reisijate ja reisiteenuse pakkujate vahel, andes
voimaluse levitada teenust, suhelda suurema hulga klientidega. Kuna reisijad on viga
hinnatundlikud, on muutnud ka nende kliendikditumine. Jarjest enam otsivad kliendid
reisimisega seotud informatsiooni iseseisvalt, selle asemel lasta reisiettevotjatel teha
hinnapakkumised. Uue ajastuga on kliendil otsene juurdepdis informatsioonile, mis
tdhendab, et reisiettevotte teenuseid ei ole nii olulisel médral vajalik kasutada. (Buckley,
2014, 1k 3) Sellel arengul on olnud mérkimisvddrne mdju  ka reisiteenuste
hinnakujunduses, néiteks jélgitakse enam viimase hetke pakkumisi, mis on omakorda
kaasa toonud uued harjumused tarbijate broneerimisprotsessis, mil otsustust mojutab

esmalt hind. (Webb, 2016, Ik 267)

Olgugi et tehnoloogia areng voimaldab paljusid tegevusi iseseisvalt teha, on jitkuvalt
olemas teatud hulk inimesi, kes eelistavad oma é&ri- ja isiklikke reise broneerida
reisiettevotete kaudu (Jermanok 2014). American Society of Travel Agents (ASTA,
2019) sonul oli reisiettevdtete tulu 9,4 miljardit dollarit 2002. aastal, siis 2011. aastal
tousis see tulu 17,5 miljardi dollarini. Kuna reisimine on seotud geograafilise lilkumisega,
on turism jirjest enam muutmas sihtkohti kogu maailmas. Turism loob juurde jérjest
enam tookohti ja ettevotteid, tostab eksporditulu ja aitab kaasa infrastruktuuri
arendamisele, muutes sihtkohad atraktiivseks, tutvustades kultuuri ja loodusparandeid.
(Griffiths, 2013, Ik 1)

Reisikorraldaja teeb rahvusvahelise reisimise Kkittesaadavaks ja taskukohaseks
massturistile, kes on turismiettevotluses juhtiva kliendiriihmana juba aastaid.
Pakettreiside miitimine aitab reisikorraldajatel kokku hoida tootmis- ja tehingukuludelt.
Turistidele on pakettreisid hinnasdbralikumad, aega kokkuhoidvamad ja mugavamad, kui
osta turismitooteid eraldi erinevatelt pakkujatelt, mis 10ppkokkuvottes voivad osutuda

hiljem kallimaks. (Chen, Schuckert, Song & Chon, 2016, Ik 1-2)

11



Cossio-Silva, Revilla-Camacho, Vega-Vazquez ja Palacios-Florencio (2016, Ik 5512)
toovad vélja, millises keskkonnas tekib kliendil suurem kliendilojaalsus. Uuring néitab,
et kliendi usaldus on korgem offline-keskkonnas ehk otsekontaktis reisikorraldajaga.
Online-keskkonnas peavad reisiettevotted kliendi lojaalsuse saavutamiseks tekitama
suurema usalduse, mis oleks kliendile tajutava vdirtusega voi piisava kvaliteediga. Lisaks

sellele tekitab offline-keskkond ostukontekstis paremini tajutava véirtuse ja kvaliteedi.

Reisikorraldaja poole poordumisel toimub suhtlus vorreldes veebikeskkonnaga teisiti.
Personaalselt suheldes saadakse teada paremini kliendi eelistused ja soovid, mida {ihelt
reisilt eeldatakse ning millele jargnevalt koostatakse kliendile sobilik reisipakett. Sellisel
viisil ei pea klient kulutama oma aega otsingumootorites piletite voi 66bimiskohtade
leidmistele ning hinnavordluste loomisele. (Mittiga, Silvia, Kow, Wernet & Kutschera,
2018, Ik 24)

Kuna turism on Kiiresti arenev majandusharu terves maailmas, toetub see erinevatele
sotsiaalmajanduslikele  trendidele ja suundumustele ning maailmarahvastiku
suurenemisele. POhjused, miks inimesed reisivad, on erinevad — olgu see mdjutatud
hooajalisusest ja sihtkohas valitsevas ilmastikutingimustest, soovist nautida sealset
kultuuri ning kogeda midagi uut ja ponevat. Inimeste igapdeva tegevuste juurde kuulub

toodete voi teenuste pidev tarbimine.
1.2. Reisiteenuse arendamine

Jarjest enam pooratakse tdhelepanu viisidele, kuidas ja mille kaudu klientideni joutakse
ning kuidas neid jargnevalt ka hoida. Reisiettevotete kliendibaas on just piisiklientide
peale iiles ehitatud. Oluline on pdorata tiahelepanu kliendi positiivsete emotsioonide ja
kogemuste loomisele, mis omakorda suurendab kliendi lojaalsust reisiettevotte suhtes.

Alljargnevas peatiikis antakse iilevaade reisiteenuse arendusest ja selle kontseptsioonist.

Teenustele omased mdisted on immateriaalsus, lahutamatus, sdilimatus ja muutlikkus.
Immateriaalsuse all mdeldakse, et teenust pole vdimalik enne tarbimist kogeda.
Lahutamatuse all mdeldakse, et teenuse tarbimist ei saa eemaldada tema valmistamis-
protsessist. Muutlikkuse all moeldakse klientide erinevust, nendega suhtlemist, kuidas

neile teenust osutatakse. Teenuseid ei saa ladustada, kuna nad on sdilimatud ja
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kordumatud. Kuna teenus kaasab teenuse loojaid kui ka tarbijaid, siis teenus soltub kahe
eclneva koostoost. (Benur & Braumwell, 2015, Ik 214)

Terviklik turismitoode sisaldab koiki elemente, mida turist oma reisi jooksul tarbib, olles
kordumatu, sdilimatu, olemuselt unikaalne ning valmistatud kindlale kliendile kindlal
ajal. Konkreetsed turismiteenused on turismitoote komponendid ja neid saab miiilia
personaalsete pakkumistena nagu majutus, transport, vaatamisvaarsused ja muud
turistidele moeldud teenused (Koutoglas, 2015, 1k 2).

Teenuse viljatootamine on pidev protsess, kus otsitakse uusi ideid, ldhtudes
turundudlusele ja -pakkumistele. Samuti arendatakse pidevalt neid edasi, muutes neid
paremaks. Ideede kogumine on ettevottes pidev tegevus, millesse kaasatakse terve
ettevote. Uute teenuste véljatdotamisel saadakse ideid tavaliselt ettevdttesisestest
allikatest, klientidelt, personalilt, konkurentidelt, ajakirjandusest. Uute toodete/teenuste
véljatootamine on mahukas t66, kus toimub pidev tegevus. See tihendab, et kui iiks
projekt saab valmis, alustatakse teisega, vottes arvesse eelmise projekti tugevad ja ndrgad
kiiljed, muutes uus projekt veelgi paremaks. Samas ei tohi dra unustada ettevotte driideed

ja pohieesmarki. (Benur & Bramwell, 2015, Ik 215)

vairtus ja: j

rahulolu

Ui

vahetus, tehingud ja vajadused, soovid ja
suhted noudmised

turu-
pakkumised

(tooted,
teenused ja
kogemused)

turg

Joonis 2. Teenuse viljatootamise kontseptsioon (allikas: Kotler, Armstrong, 2015)

Ali, Ryu & Hussain kohaselt (2016, lk 97) peaksid tooteid ja teenuseid pakkuvad
organisatsioonid mdistma ning uskuma oma organisatsiooni pakutavate teenuste

headusesse ja vajalikkusesse iihiskonnas. Uksnes tugev meeskond suudab pidevalt
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areneda ning ka ennast sel alal edasi arendada. Sel moel suudetakse tdsta ettevotte mainet

ning luua véartuslikumat bréndi.

Reisikorraldajad on kogemusepakkujad, mistdttu voib Kliendile reisiteenuse pakkumist
nimetada ka ,,projektiks®, mille puhul on olulised kolm tegurit: aeg, ressurss ja
tulemus. Projekt on iihekordne, kindla aja ja eesmirgiga on vaja iilesanne tdide viia,
kasutades selleks etteméddratud ressursse nagu raha, tehnilised vahendid, t66ruum,
inimesed, véartused. Projekti tulemuse sOnastus ldhtub eesmargist ja véljundist. (Li &

Joppe, 2016, Ik 3)

Tarbimisharjumused on turismiteenuste ostul olnud mdjutatud lisaks indiviidi véaartustest
ja nende hoiakutest. Sihtkoha viljavalimisele jargneb teenuse viljatootamise protsess,
kus esitatakse kliendi vajadused, nende soovid ja ndudmised, millele kaasneb
reisikorraldajapoolne ndustamine, hinnakalkulatsioon ning Idppeb tehingu sooritamisega.

(Goh, Heng & Lin, 2013, 1k 89)

Reisimine ja turismisektor on osa teenindussektorist ning jagavad mitmeid samu teenuse
tunnusjooni. Nendeks on hooajalisus, vastastikune soltuvus, tundlikkus kriiside osas,
lihem kokkupuude teenusega, emotsionaalsus toodete/teenuste 0sas. Pohirdhk on
vadrtustel ja kujutlusel ning sellel on suurem jaotuskanalite valik. Turistide jaoks peaksid
turismiteenused olema unikaalsed ja looma meeldejddvad kogemused. See tihendab, et
kogetud teenused on seotud turisti tervikkogemuse loomisega. lga element tdidab turisti
erinevaid vajadusi, nagu niiteks puhkuse kestus, transport, toitlustus, majutus ja
meelelahutus. Kliendi ootused peavad vastama tegelikult kogetud teenustega, kuna
varasema kogetuga tekib vordlusmoment, mistdttu on oluline, et igas etapis oleks tema
teenusekogemus meeldejddv ja kui see seda polnud, on voimalus anda tagasisidet voi

jooksvalt kiisida. (Vajénerova & Ryglova, 2014, Ik 1494)

Mistottu on ettevote liks peamisi votmetegureid innovaatilisus. Ettevote, kes toob oma
tooted/teenused turule peab leppima paratamatusega ja tddema ka fakti, et kdigi vajadusi
pole voimalik tihtemoodi rahuldada. Igal kliendil on erinevad véértushinnangud, soovid
ja vajadused ning reisiettevotte missiooniks on leida iihel voi teisel moel kliendile sobiv

lahendus. (Mariani, Buhalis, Longhi & Vitouladiti, 2014, Ik 270)
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Tuginedes eelnevale, tegutsevad praegused turismiettevotjad konkurentsitihedal turul,
mistéttu on oluline muuta oma tooted ja/ vdi teenused eriilmeliseks. Selleks et
diferentseeruda teiste seast, piiiitakse tavaliselt eristuda just teenuse, toote voi hinna
poolest. Kdige efektiivsem eristumise strateegia viis ettevitjate seas on suurema ja
parema valikuga toodete pakkumine voi esile kerkimine tiksikute, kuid kvaliteetsemate

teenustega teiste seast. (Martinez-Roman, Tamayo, Gamero & Romero, 2015, Ik 132)

Nuanei et al., (2015, 1k 317) viisid ldabi uuringu klientide reisikoha valimise kohta.
Uuringu kéigus piititi leida selgus, millistele aspektidele tuleb kdige enam pddrata
tadhelepanu kliendi vaatenurgast. Selgus, et esmalt otsustab turist, millist sihtkohta
soovitakse kiilastada ja seejdrel hakkavad nad otsustama, millist kogemust nad oma
kiilastuse ajal endale luua soovivad. Sihtkoha valimisel osutus jirgmisena peamisteks
kiisimusteks kuidas reisida, kas iildse reisida, mida reisi ajal teha, kui kaua viibida ja kui
palju kulutada. Tulemus niitas, et enamasti valitakse turismisihtkohad alljirgneva joonise

kohaselt.

Chan, To ja Chu (2016, Ik 24) vilja toonud, et jarjest enam tuleb poorata tdhelepanu
kliendi mugavusele ja nende erisoovide tditmisele, mis on {iihtlasi aluseks hinna ja
kvaliteedisuhtele. Ettevotjad, kes turismiettevotluses tegelevad ja turismiteenuseid
pakuvad, peavad oskama luua klientide silmis positiivse ja hea kuvandi endast kogu
protsessi véltel. Nii tulevad kliendid suure tdendosusega ettevottesse hiljem tagasi ja
nendest voivad saada piisikliendid. Isegi kui klient seda ei tee, voib ta ldbi oma meeldiva
kogemuse jagada oma positiivset kogemust teistega ja tuua uued potentsiaalsed kliendid
turismiettevottesse, mis tihendab, et turismimajanduse votmeteguriks on klientide

hoidmine ning uute Klientide ligi meelitamine.

Kliendi peamised kiisimused reisi valimisel on sihtkoht, tegevused reisil, transport,
majutus, toimumise aeg ja maksumus. Lisaks eelpool mainitud reisiteenuse
komponentidele kuuluvad sinna alla lisaks passiivsetele tegevustele rekreatiivsed
tegevused, milleks on vaatamisvédrsuste kiilastamine, hobidega tegelemine ja palju
muud. Demograafilised muutused tekitavad ndudluse toodete ja teenuste jirele, mis
vastavad kliendi vajadustele ja ootustele, néiteks vananeval rahvastikul on suurem huvi
just kultuuri-, tervise- ja spaaturismi teenuste jarele. Noorte hulgas kasvab ndudlus aga

rekreatiiv- ja aktiivteenuste jdrele. Lisaks kogub jédrjest enam populaarsust
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individuaalreisid, mis on seotud just individuaalsuse ja iiksi reisimisega. (Li & Yang,
2015, 1k 227)

Teadlikkus sihtkohast: Sihtkoha taju ja selle hindamine,
ereisikorraldaja padevus leida infot loodustegurid:

sihtkohast _ «asukoht, maastik, kliima
+kursis sihtkohas toimuvaga: «inimtegurid

(valuutakurss ja majanduslikud . .

tegurid) kohalik kultuur

*t00stus ja kaubanduslik areng

siildised meediakanalid .

+infoallikad *nfrastruktuur

+kokkupuude sihtkohaga *majutusvoimalused
svaatamisvadrsused
vabaajategevused

Sihtkoha otsustavad tegurid:

ereisiga seotud tegurid:

ereisi tiilip

*hooaeg

.transpordivahendid Sihtkoha soovitamine kliendile

eelarve ja aeg

Reisija spetsiifilised faktorid:
svanus

«elustiil ja hoiak

Joonis 2. Sihtkoha soovitamine kliendile, Cooperi loodud mudel (viidatud Wilkerson
vahendusel 2016, Ik 26)

Pérast eesmirkide madratlemist valitakse puhkuse tiilip, mis on kujundatud vastavalt
eelarvele. Lisaks pannakse paika reisi kestus, marsruut jms. Reisi kavandamisel on
peamiseks probleemiks informatsiooni vdhesus. Vajaliku teabe saamisel ja
informatsiooni kogumisel ldhtutakse turismisihtkohast, sealsetest majutusvdimalustest ja
toidu hinnatasemest, vaadeldakse veel lisaks pealmisi ohuallikaid ja huvipakkuvaid
turismiobjekte. Voimalike alternatiivsete lahenduste all kaalutakse uudseid voimalusi, et

lahendada tekkinuid probleeme. (Savchuk & Pasichnyk, 2018, Ik 223-224)

Reisiteenuse osutamine on jarjekestvalt arenev ja parenev protsess, mistdttu on oluline

saada tagasisidet klientide kogetud teenusest, mis ennekdike ldhtub reisielamusest,
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emotsioonidest ning nende enda isiksusest. Valdav osa turismitoote ja -teenuse
ostuotsused on mojutatud kliendi emotsioonidest, nditeks 100gastav puhkus pérast pikka

tooperioodi. (Griftfiths, 2013)

Tabel 1. Kliendi ootused personaalse teenuse osutamisel enne reisi, reisi ajal ja pérast

reisi
Faas
Enne reisi Reisi ajal Pérast reisi

Transport planeerimine: marsruut ja reaalajas programm; tagasiside;
informatsioon (kestus, isiklik tervitus; vajadusel
transpordi tiilip, aeg ja hind); enda toitlustus; meeldetuletus.
pakkumised: grupisoodustused,  vélja pakutud
transporditiiiibi vims osas; alternatiivid.
aja kokkuhoid: pakkumised,
eelnev registreerimine jne.

Majutus planeerimine: asukoht, isiklik tervitus tagasiside;
tagasiside, toatiiiip, hind, teadlikkus kliendi lisapakkumised;
tiritused hotellis); eelistuste osas, sidususe
aja kokkuhoid: broneerimine ja  personaliseeritud sdilitamine
sisse registreerimine; klienditeenindus, klientidega.
isiklik tervitussdnum. vajadusel eelnevalt toa

iile kontrollimine

Toitlustus  informatsioon: eridieet, meniiti ~ reaalajas lisapakkumised;
mitmekesisus, informatsioon: kliendi  sidususe
informatsioon restoranide voi teadlikkus sdilitamine
muude toitlustusasutuste kohta. klientidega

Tegevused sotsiaalmeedia reklaamid: reaalajas ajas tegevuste
facebook, instagram, informatsioon; jagamine;
tripadviser, booking. jne; timbruses toimuvad pikaajaline
soovitajad sobrad, sugulased. uritused . kogemus;

soovitamine edasi

Muud navigeerimine

teenused lisa informatsioon

vahetu informatsiooni
vahetus

Allikas: Budhalis, Amaranggana, 2015, 1k 378

Uha enam soovivad inimesed avastada uusi sihtkohti, kus on oluline toodete ja teenuste
mitmekesisus. Turismisektoris konkurentsis piisimiseks on vaja luua sihtkohad
klientidele kattesaadavamaks ja sellega kujundada vastav teenus, mis suurendaks nende
usaldusvaarsust ka reisikorraldajate suhtes. Nii tekib ka suurem kliendilojaalsus teenuse
pakkujate seas, millega teatakse kui termin piisiklient. (Kim, Holland & Han, 2012, 1k

313)
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Samuti on klientide kvaliteediteadlikkus on tousnud ja ettevotete vaheline konkurents on
jarjest kasvav, mistottu on katkematu t66 kvaliteeti tostmiseks ja parandamiseks viga
oluline. Ettevotte eesmérk on pakkuda tarbijale kvaliteetset toodet ning teenust. Teenuse
pakkumisel ja kliendi vajaduste rahuldamisel on oluline vahe. Nimelt voib igaiiks luua ja
pakkuda teenust, kuid kdik ei suuda tagada sellele vastavat kvaliteeti, millest tuleneb

kliendi rahulolu. (Sabiote-Ortiz, Frias-Jamilena & Castaneda-Garcia, 2015, 1k 35)

Koik inimesed vajavad puhkust ja voimalust olla eemal oma tavapérasest keskkonnast.
Puhkus on hea vaheldus argielule. See loob uusi elamusi ja annab juurde uusi kogemusi,
samal ajal luues hdid maélestusi. Jillegi on puhkusreisi loomine pikk ja aegandudev
protsess, milles peab arvestama mitmete oluliste aspektidega, nditeks sihtkoha
hooajalisus. (Kotler & Armstrong, 2014, Ik 173)

Kuna turism omab tdhtsat osa turismimajanduses, on siinkohal oluline kliendile
kogemuse pakkumine. Turismitoode ja/voi turismiteenus on kombinatsioon toodetest,
teenustest, teenindusest ning teistest materiaalsetest ja mittemateriaalsetest osadest.
Inimeste igapdeva tegevuste juurde kuulub toodete/teenuste pidev tarbimine. Selle peale
ei moelda, kuidas kogu protsess algab ja kus 16ppeb, mis on nende detailsemad niiansid.
Turism on Kkiiresti arenev majandusharu terves maailmas. See toetub erinevatele
sotsiaalmajanduslikele trendidele ja suundumustele, maailmarahvastiku suurenemisele ja

elatustaseme tOusvale jargule.
1.3. X- ja Y-polvkondade erisused

Tihtilugu kujundavad inimeste vaartuseid nende kultuuriline taust. Pélvkondade erisuste
ning nende profiili tundmine annab turismiteenuseid pakkuvatele ettevotetele parema
ettekujutuse, millistest turismiteenustest ja turismitoodetest ollakse kdige enam
huvitatud. Kéesolevas peatiikis on vilja toodud X-, Y- ja Z-pdlvkondade vahelised

erisused turismiteenuste soetamisel.

OhjaReeves (2014, 1k 819) sonul on pdlvkondade vahelisi erinevusi jérjest enam hakatud
arutama, kuna nii to6turul, koolihariduses kui meediamaastikul on nende esindatus

mitmekesistumas. Igal polvkonnal on oma maailmavaated, vdartused, suhtumine ning
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hoiakud, mistottu tuleb tdhelepanu podrata lisaks koikidele teistele aspektidele ka

polvkondade enda isedrasustele.

Termin ,,polvkond* teatakse ka kui ,,generatsioon voi ,,sugupdlv, mis kujutab endast
ithevanuste inimeste kogumit. Pdlvkondade vahelisi védrtusi mojutab kdige enam
keskkond, kus nad on iiles kasvanud ja millised véirtused antud keskkond on neis
kujundanud — see, mis voib iihte konetada, ei pruugi teisele sobida (Bejtkovsky, 2016, 1k
2)

Turismi tulevik on klientide tundmine. Tuleb mdista turgu, klientide vajadusi ja soove.
Euromonitor International (2017, 1k 4) jargi loetakse ,,X-pdlvkonna‘ siinniaastateks 1966
— 1976, keda peetakse ,keskealisteks” (inglise keeles mid-lifer). Tegemist on
pdlvkonnaga, kes on ndinud Berliini miiiiri langemist, Kiilma sdja 16ppu, skandaale
drimaailmas ja on oma hoiakult pisut skeptilisemad. Léhtuvalt majanduslikult keerulisele
ajale, mil nad {iles kasvasid, on nad pikemalt kalkuleerivad ja métlevad. See pdlvkond on
tehnoloogia osas nutikas, on multikultuurse ja globaalse motlemisega. Varreldes eelneva
pdlvkonnaga ei ole nad enam nii traditsionaalsed ja peavad pigem oluliseks hoida pere ja
t00 vahelist aega tasakaalus. X-polvkond ei ole koostootegijad, vaid eelistavad tootada
iiksinda, arvates, et saavad kiiremini just iiksi toimetades. Nad on elurddomsad ja valmis
kulutama raha sellele, mida nad peavad ,,vaartuslikuks* ja ,,mugavaks”. Oma reiside
kohta uurivad infot eelnevalt online-keskkonnas voi traditsioonilise meedia kaudu,

nditeks reklaamid tianavatel, ajalehed, televisioon.

Cavagnaro, Staffier’i ja Postma (2018, Ik 33) kohaselt on ,,Y-polvkond* (inglise keeles
The Millenial) siindinud aastatel 1979 — 1994, neid nimetatakse ka
»millenniumipdlvkonnaks* ning antud pdlvkond peab oluliseks valikuvabadust,
personaalset ldhenemist, ausust ja avatust. Neile meeldib koostdo ja suhteareng, olles
avatud meelega, optimistlikud ning tulemusele suunatud ja pidevalt motiveeritud. Y-
polvkonnale meeldivad viljakutsed, et tdiendada end uute teadmiste ja oskustega. Sel
perioodil stindinud tajuvad luksust védga erinevalt, keskendudes detailidele ning on ndus

maksma ainulaadse kogemuse eest.

Wallop’i (2014) jargi algab ,,Z-pdlvkonna“ alates 1995. aastast. Nad on esimene

generatsioon, kes ei tea, milline on maailm ilma internetita. Z-pdlvkonda on kdige enam
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mojutanud iilemaailmne terrorism, Ameerikas kaksiktornide langemine, koolikiusamine,
pidev majanduslik ebastabiilsus. Kdigest sellest tulenevalt on see polvkond iisna teadlik

oma finantsilisest seisust ning tunneb vajadust muuta maailm paremaks.

Polvkondade médratlemisel tuleb jdlgida indiviidide-vahelist sotsiaalset interaktsiooni,
struktuuri ning ajalugu, vastasel korral vaadeldakse demograafilisi niitajaid, milleks on
stinnid, vanus ja surmad (lisa 1). Naitena voib tuua X-pdlvkonna, kes oma hoiakult on
skeptilised ning kalkuleeriva mdtlemisega, samas Y-polvkond peab oluliseks pidevat
enesearendamist ja 1dhtub rohkem tasakaalu loomisele perekonna ja toosuhete vahel ning
on lisaks veel spontaansed ja seiklushuvilised. Z-pdlvkonda iseloomustab iseseisvus ehk
kdigega tuleb ise hakkama saada. Uhtlasi on tegu esimese globaalse generatsiooniga, kes

on pidanud iiles kasvama meedia- ja informatsioonikiilluses. (Bejtkovsky, 2016, 1k 2)

Polvkondade vahelised erisused ja nende mdistmine annab reisiteenuste pakkujatele
parema ettekujutuse sellest, kuidas nad iiht vai teist turismitoodet voi — teenust hindavad
ning mil moel nad seda tajuvad. Y-polvkond on spontaanne, seiklushuviline, aktiivne
ning enamasti jagab reisikogemusi sotsiaalmeedias (lisa 1). Samuti votavad nad
juhtpositsiooni ning planeerivad seelédbi paljud reisid ise. Z- pdlvkond seelébi ei taha palju
kulutada ja nédeb pigem, et see ei ole koht, mille alla raha paigutada. Niiteks X-pdlvkond
votab vastu otsuseid neid iiksikasjalikult 1dbi moeldes. Y-pdlvkond on oma otsuste 0sas

vahe ehk spontaanne ning soltumatu, tehes otsuseid vastavalt enda drandgemisele.
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2. UURING X- JA Y-POLVKONNALE SUUNATUD
REISITEENUSTE ARENDAMINE TERVISEREISID OU
KLIENTIDE SEAS

2.1. Uurimisprotsessi kirjeldus

Tervisereisid on Eesti erakapitalil pohinev teenust pakkuv reisikorraldusettevotte.
Ettevdtja Malle Tiidla alustas oma reisikorraldusettevottega 1998. aastal. Tervisereiside
tegevusvaldkondadeks on giiditeenus, reisikorraldus, reisiteenuste miitik, Sise- ja
véliturism. Tervisereiside eriparaks on individuaalreisid, olgu nendeks siis reisid Eestis,
Latis, Leedus voi kaugemal. Tervisereisid kontor asub Pérnu kesklinnas.

(www.spatravel.ee)

Kuna 2018. aastal toimusid muudatused Turismiseaduses, kus reisiettevotjana
tegutsemisel muutusid reisiettevotja tegevusalade liigitus, regulatsioonid ning osad
tegevusalad (lisa 2). Edaspidiselt kehtib registreerimise kohustus tiksnes reisikorraldajale,
reisivahendajale ja seotud reisikorraldusteenuseid hdlbustavale ettevotjale. Lisaks on
juures ka teabe andmise kohustus kliendile igat reisiteenust pakkudes ja laienenud on ka
miiligikoha termini kasutamise mdiste internetis, sest itha rohkem inimesi ostab
reisipakette internetis. Samas toimusid muudatused seoses reisiettevotete nimetuste
kasutusega internetis ning nende terminite kasutustega, peab autor oluliseks selgitamaks,

mida reisiteenus endast tipsemalt kujutab. (Seadus muutub...)

Krista Esta, Wris Reisibiiroo juhatuse litkkme sonul motlevad eestlased juba varakult
reisile. See tdhendab, et soetatakse kampaaniahindadega reise, kuid on neid, kellel aega
ning vabadust otsustamise osas, mis tdhendab, et nad ootavad viimase hetke pakkumisi.
Suurem osa reisipakette ostetakse ja umbes veerand inimestest kombineerib oma puhkuse
koostd0s reisiettevottega, kus on lennupiletid, majutus, jms. Samuti on vélja toodud, et

reisid plaanitakse pikemalt ette — vdhemalt {iheksa kuud, kuid iisna palju on ka neid, kes
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ostavad viimase hetke pakkumised. Pikema ette planeerimise pohjuseks on soodne
hinnapoliitika, kus varakult reisi planeerimine tagab suurema valikuvdimaluse ning

paremad hinnad. (Reisibiirood avaldasid Eesti inimeste...)

Euroopa Noukogu direktiivi (2015, 1k 56-57) kohaselt loetakse reisiteenuseks viahemalt
kahe teenuse kombinatsiooni. Seda miitiakse summaarse hinnana. Teenus holmab endas
viahemalt 24 tunnist vdljasditu, kus voib olla 6ine majutus, transport voi moni muu
turismiteenus (naiteks autode ja muude mootorsdidukite A-kategooria juhiluba néudvate
mootorrataste rent), mis ei ole seotud veo ega majutusega, moodustades pakettreisi olulise

komponendi.

T66 eesmiirk on esitada soovitused Tervisereisid OU-le individuaalsete reisiteenuste
arendamiseks ldhtudes X- ja Y- polvkonna eelistustest. Uuringu eesmérk on koguda
informatsiooni X- ja Y- pdlvkonnalt, millised tegurid mdjutavad individuaalreiside
koostamist ja pakkumist. Selleks on oluline uurida nendelt pdlvkondadelt, millised

eelistused on nendel pdlvkondadel individuaalreiside koostamisel ja pakkumisel.

Uurimiskiisimustena toob autor vilja:
e millised tegurid mdjutavad individuaalreiside koostamist ja pakkumist Pérnu linnas
elavate X- ja Y- pdlvkonna elanikke?

o Kuidas arendada X- ja Y-pdlvkonnale suunatud reisiteenuseid?

Valimi moodustamisel tugines autor teooriale, mille alusel uuringus osalejateks said
valitud X- ja Y-pdlvkonna esindajad, kuna nende puhul esines rohkem sarnasusi. Samas
eeldab ka uuring, et nad peavad omavahel erinema. Eelnevalt teoorias kasitletud X- Y- ja
Z-pdlvkondade vahelisi erisusi, selgus (vélja toodud teoorias 1.3) leidis autor, et Z-
pdlvkond ei ole antud valimi sihtriithmaks. Selleks moodustas autor X- ja Y-polvkonna
grupid, kelle seas uuring ka lébi viidi. Lisaks sellele pidas autor oluliseks, et mdlemas
grupis oleksid esindatud nii nais- kui meessoost esindajad, kuna nende seas esineb

erinevaid arvamusi, on oluline mdlema poolne arvamus fookusgrupi intervjuus.

Kliendi médratlemisel tuleb vaadelda, millises keskkonnas nad iiles on kasvanud. See
aitab tuua paremaid jéreldusi pdlvkondade vahelisele vordlusele ja samuti aitab luua

seoseid ning leida tegureid, mis mojutavad kliendi ostuotsust (lisa 1). Olemasoleva
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informatsiooniga on vodimalik sisse viia teenuse arenduses vajalikud muudatused.
(Bejtkovsky, 2016, 1k 106-107)

Autor moodustas kaks fookusriihma, kus esimeseks sihtriihmaks oli Y-pdlvkonna
esindajad ja teiseks sihtriihmaks oli X-pdlvkonna esindajad. Nendel sihtriihmadel on
erinev sotsiaalne taust ja kogemus, kuid sarnased eelistused, milleks on reisimine (lisa 1).
Fookusgrupi intervjuu kui kvalitatiivne uurimismeetod on sobilik, kuna intervjuus
osalenute omavahelisel arutelul vdib esile tulla rohkem informatsiooni. Sellise
uurimismeetodi puhul on voimalik vajadusel tdiendavaid kiisimusi kiisida. Intervjuu
diskussioonides reageeritakse rohkem teiste iitlustele ja nii tuleb olulisem info ning teave

paremini esile. (Herman, 2017, lk 2)

Herman (2017, Ik 2-3) kohaselt on oluline fookusgrupis osalejatel sarnaneda mingi
kriteeriumi alusel, mis on uuringu labiviijale vajalik. Antud uuringu puhul on tegemist
sihtpdrase valimiga, kuna autoril dnnestus intervjuus osalejateks saada inimesi, kes on
vihemalt korra kasutanud Tervisereisid OU teenuseid. Valim moodustati ettevdttega
koost6ol kes jagas informatsiooni klientidest, kelle poole voiks poorduda, et nendega
tthendust votta ja saada ndusolek osaleda fookusrithma uuringus, kus nad edasi andsid
ndusoleku vdi siis keeldusid. Uhise aja kokkuleppimiseks pakkus autor vilja esialgsed
kuupédevad, millal rithmaintervjuud 14bi viia. Selleks vottis autor ithendust eelnevalt

koikide osalejatega ja pakkus vilja variandid, mis voiks koigile sobida.

Fookusgrupi intervjuu kiisimuste koostamisel moodustas autor tabeli, kus {ihes lahtris on
vilja toodud teooria, millele lahtuvalt on kiisimused moodustatud (lisa 3). Autor koostas
teooriale tuginedes fookusrithma intervjuuks 15 kiisimust (lisa 4). Autor viis libi
fookusgrupi intervjuud, mis teostati véikese riithma inimestega. Mdiste fookus keskendub
kahele terminile: sellel on kindel teema ja kindel sihtgrupp (Skott & Ward, 2013, 1k 2)
Fookusgrupi intervjuu on tohus andmekogumise meetod, kus on vdimalik koguda
andmeid korraga mitmelt inimeselt. Greenbaum, Krueger ja Casey (viidatud Ounapuu,
2014, 1k 173 vahendusel) on markinud, et fookusgrupp moodustatakse 5-10 kui ka 4-12

litkmelised. Oluline on jélgida, et ei tekiks vdikeste alagruppide tekkimist.

Autor viis uuringu 1dbi Parnus elavate inimeste seas. Kiisimused on moodustatud

fookusgrupi intervjuu jaoks selliselt, et eeldavad kohati pikemaid mottekdike ning ka
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omavahelisi arutelusid. Autor oli seadnud grupiliikmete arvuks kuus inimest. Herman on
oelnud, et (2017, 1k 2) piisavalt vdike grupp (kuus voi seitse) moodustab ideaalse
keskkonna aitamaks k3igil oma ideid ning motteid jagada. Liiga suure grupi puhul véivad
tekkida olukorrad, kus koikidel osalejatel ei ole voimalus oma ideid ning arvamusi

avaldada.

Fookusrithma intervjuud toimusid kuupéevadel 02. aprillil 2019 (Y- pdlvkond) ja 04.
aprillil 2019 (X-polvkond). Grupiintervjuud kestsid umbes 1,5 tundi. Intervjuus osales
kokku 12 respondenti. Esimesel rithmaintervjuul osales kuus inimest, kus oli kaks meest
ja neli naist. Teisel riihmaintervjuul osales samuti kuus inimest, kus oli iiks mees ja viis
naist. Fookusrithma intervjuu viidi 1dbi Parnu linnas Tervisereiside kontoris. Koht oli
vaikne ja mugav. Seal puudusid segavad faktorid nii intervjueeritavatele kui ka intervjuu
labiviijale. Toolid oli paigutatud ringselt, mis lasi koikidel osalejatel iiksteisele otsa
vaadata ja avatult teineteisega suhelda. Toolide paigutus sai seesugune, et intervjuus
osalenutel tekiks suhtlemisel avatus ja omavaheline silmside oleks koikidel osalejatel

olemas. Osalejatele oli autor toonud veepudelid, saiakesed ja puuviljad.

Tulemusteni jdoudmine eeldab kvalitatiivset 1dhenemist, mille peamiseks eesmérgiks on
saada konkreetse teema voi sellega seotud mitme teema perspektiivid erinevatelt rithma
inimestelt. Oluline on, et uuringus osalenud jagavad oma arvamust, mida kasutatakse
hiljem analiiiisimiseks. Fookusintervjuu on hea uurimismeetod saamaks aimu inimeste

hoiakutest, uskumustest, tunnetest ja vairtushinnangutest. (Herman, 2017, 1k 2)

Hennoste (2013, Ik 17-18) kohaselt tugineb kogu andmeanaliiiis vaatlusel, mis toimub
arutelu ajal rithmas (emotsioonid, hoiakud, kehakeel jne). Kogu informatsioon, mis
koguneb vaatluse kdigus miarkmetena, annab palju lisainformatsiooni ja on hilisemate
analiiiside ja jarelduste tegemisel abiks. Selle uuringu puhul tihendab vaatlus ka
salvestuse kuulamist, markmete ja transkriptsiooni lugemist. See aitab leida korduvaid

mustreid ja tihiseid tegureid.

Nagu iga meetodi puhul, on ka sellel uuringul oma puudujiigid. Meetodi tulemuslikkus
soltub vestluse loomulikkusest ja keskkonnast. Niitena voib tuua — vestluses osaleja
esitab ebameeldiva arvamuse voi néite, mis voib tekitada ebameeldiva 6hkkonna. Samuti

on oluline hoida uurimust ldbiviiva isiku neutraalsus. Fookusgrupi metoodika ei hdlma
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kallutatuid arutelusid. Teine oluline aspekt on uuringu kiisimuste tulemuste
tolgendamine, kus sonakasutus peab olema samuti neutraalne, samas subjektiive.
(Herman, 2017, Ik 6)

Fookusgrupi intervjuu eeliseks on selle paindlikkus ja voimalus andmekogumist vastavalt
olukorrale muuta ning reguleerida, mis tihendab, et vajadusel on vdimalik tépsustavaid
lisakiisimusi juurde kiisida. Sellegipoolest tuleb tagada kiisitluses osalenute anoniilimsus
ja isikuandmete konfidentsiaalsus. Kuna tegemist on tundliku kiisitlusmeetodiga, on
oluline ka uuringus osalejate valikuvabadus kiisimustele vastamiseks. Intervjuu

eesmargiks on aru saada inimeste seisukohad ja mottekédigud. (Herman,2017 Ik 3)

Patton’i kohaselt (viidatud Guest, Namey & Mitchell, 2013, 1k 2 vahendusel) ldhtub
fookusgrupi intervjuu andmete kogumine grupi diinaamikast. Fookusgrupi arutelus
kasutatakse tavalisi vestluse elemente, milleks on kogemuste, arvamuste ja arusaamade
jagamine. Fookusgrupp on suunatud inimeste rithmale, kus arutelu toimub mingil
konkreetsel teemal ning vastajaid on vihe. Sellise andmekogumis meetodi puhul ei ole

oluline, et osalejad peavad eelnevalt teadma teemat.

Autor kiisis mdlemalt rithmalt 15 kiisimust nende reisiteenuste valiku eelistuse ja ootuste
kohta. Sissejuhatavalt uuris autor, kuhu nad reisinud on, seejérel uuris tapsustavalt juurde,
kui pikk on olnud tavaliselt nende reisi kestus. Tépsustuseks kiisis autor juurde, mis
aastaajal eelistab keegi reisida. Reisieelistuste osas kiisis autor, kuhu tidpsemalt
eelistatakse reisida ja milline ndeb vilja nende puhkusreis — kas eelistatakse 105gastavat,
aktiivset, kultuurilist voi mingi muu sisuga puhkusreisi. Samuti uuris autor, kellega

tavaliselt intervjueeritavad eelistavad reisida.

Fookusgrupi intervjuude analiitisimisel ei kasutanud autor vastajate nimesid, vaid muutis
nende nimed koodideks tagamaks nende anoniiimsuse. Esimesel riihmaintervjuul
osalesid Y1, Y2, Y3, Y4, Y5, Y6 ja teisel riihmaintervjuul osalesid X1, X2, X3, X4, X5,
X6. Hilisemate andmete analiiiisimiseks kasutas autor induktiivset kodeerimist, mis
tulenesid uuringu tulemustest. Mdne vastuse tulemuste puhul ilmestas autor vastused
tulpdiagrammidega, kuna moningaid vastuseid oli voimalik statistiliselt kajastada. Koik

tabelid ja joonised on uuringu tulemuste analiiiisis autori poolt koostatud.
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2.2. Uuringu tulemuste analuus

Alljargnevas peatiikis toob autor vélja X- ja Y- polvkonna riihma tulemused koos
analiiiisiga, millele jargneb ka eraldi vordlus. Autor toob vélja, millised tegurid mdjutavad
individuaalreiside koostamist ja X- ja Y- polvkonna elanikke ja kuidas arendada X- ja
Y-pdlvkonnale suunatud reisiteenuseid. Sarnanedes teistele kvalitatiivsetele uuringutele,

ei ole ka selle t66 tulemused iildistatavad kogu populatsioonile.

Autor alustas eelpool mainitud aegadel vestlust sissejuhatavalt ning ennast tutvustades.
Intervjuu alguses selgitas autor, et koikidele intervjueeritavatele tagatakse nende
anoniiimsus ja nende nimesid kuskil ei avalikustata. Samuti palus autor luba
lindistamiseks, et hiljem kuulata iile vestlus, juhul kui mérkmeid tehes mingi oluline osa
jadb iiles kirjutamata. Kui koik sai selgitatud, kiisis autor vestluse algatuseks teema
sissejuhatavad kiisimused: kuhu te viimase aasta jooksul reisinud olete, kellega Te
tavaliselt reisil kdite, kuhu te eclistaksite reisida ja milline nédeb vilja teie puhkusreis?
Need kiisimused aitasid viia koik osalejad teemakésitlusse ja samas luua meeldiv

atmosfadr. Edasi hakkas autor juba kiisima teemakohaseid kiisimusi.

Uuringus osalenute seas osutus populaarsemateks sihtkohtadeks enamasti paikeselised
piirkonnad: Austraalia, Tirgi, Tai, Itaalia, Omaan, Roheneemesaared, Namiibia,
Ameerika. Samuti uuris autor, kui kaua kestis nende viimane puhkus. Tuleb vilja, et
respondentide seas viimase puhkuse optimaalseks kestuseks oli 11 pdeva (koige lithemaks
puhkuseperioodiks osutus seitse pdeva ja koige pikemaks puhkuseperioodiks osutus 21

pdeva). Kdige enam eelistatakse reisida talvisel ajal, mil Eestis on kiilm.

X2-Saab korraks loogastuda ja eemal olla kiilmast Festi kliimast, monda aega puhata

pdikse jasiis tagasi tulla laetud patareidega. On hea viis jdtkata igapdevaelu..

Enamus vastajaid mérkis, et valivad oma puhkuse sihtkohaks seesugused piirkonnad, kus
nad varem kdinud pole. Autor uuris tdiendavalt juurde, miks sellised kohad valitakse.,
Vastati enamasti tihiselt, et kultuur, kliima ja loodus on see, mis kdnetab ning on véga
erinev Eesti omast. Seepirast valitakse sihtkohad, mis on eriilmelised ja eksootilised.
Veerand vastajatest eelistas aktiivset puhkust, milleks on matk looduses v6i aktiivsed

tegevused (dzunglimatk, rattasoit, kanuumatk jne). Samas neli respondenti valiks pigem
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mitmekesisema reisimise, kus nad saaksid kultuuri nautida, silmaringi avardada ja samas

ka natuke rannas puhata.

Autor uuris tdiendavalt respondentidelt juurde, kellega nad reisimas peamiselt kédivad.
Selgus, et kdige enam puhatakse oma perekonnaga, tdpsemalt viis vastanut 12-st. Oma
elukaaslasega eelistavad puhata neli respondenti ja kolm 12-st vastas, et neil on
kujunenud kindel reisiseltskond, kellega valitakse sihtkoht ning kdiakse koos iihiselt

puhkamas.

Et teada saada, mille alusel respondendid enda reisiteenuseid valivad kiisis autor , milliste
Kkriteeriumitest lahtuvalt reisiteenuseid valitakse. Tulemuste pohjal selgus, et valiku
tegemisel on olulised: hinnaklass, mugavus, soovitus ja rahaline hetkeseis. Pooled
vastanutest, tdpsemalt viis esimesest rithmast ja {iks teisest rithmast on seisukohal, et
teenus peab olema ennekdike mugav (tipsemalt toodi vilja lennuithenduste lithikesed
ooteajad vOi nditeks pikkade bussisditude puhul istmete mugavus ). Samas kaks vastajat
teisest riihmast toid vélja, et maksumus on see, mis méadrab dra, milliseid teenuseid

kasutada rohkem.

Léhtudes eelnevale kiisimusele soovis autor teada saada, milliseid teenuseid uuringus
osalejad ostavad voi ostaksid reisikorraldajalt. Peamiselt vastati, et selleks on kas
lennupiletid, konsultatsioon majutuse voi sihtkoha atraktsioonide osas. Joonis 4. on
kujutatud tegevused, millega pdordutakse reisikorraldaja poole ja antakse iilevaade ka kui

suur on osakaal tegevustel, mille alusel reisikorraldaja poole poordutakse.

Ei kasuta

Konsultatsioon

Indikaatorid

Reisipakett

Vahendamine (lennupiletid,
transport,majutus, jne)

0 1 2 3 4 5 6 7

Vastanute arv

Joonis 4. Kliendi tegevused reisikorraldaja poole podrdumisel
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Toodi vilja ka, et reisikorraldaja poolt pakutav teenus on kallis ja nende poole po6rdumisi
pigem ei soosita, kuid siiski leitakse, et see on mugav lahendus. Uks Y- pdlvkonnast lisas,
et ei planeeri puhkuseid reisikorraldaja kaasabil, vaid seda teeb tema kaaslane, seepéarast
on tema tulemus maérgitud joonisel ,,ei kasuta®. Esines ka vastuargument, kus hinnatakse
rohkem enda aega ja leitakse, et reisikorraldaja konsultatsioon ning temapoolne tugi on
see, mis aitab pigem aega kokku hoida. Vdrreldes fookusriihma intervjuusid, Y-
polvkonda ja X-pdlvkonda omavahel, tulevad vilja erisused. Selgub, et II rithm kasutab
rohkem reisiteenuseid reisikorraldaja kaasabil, kui seda teeb I rithm, kes pigem valib
sooduspakkumiste jirgi sihtkohti. Uhise joonena valitakse sihtriigid, mis on Eesti
kliimaga vorreldes soojemad. Samuti saab vélja tuua, et valitakse just sellised sihtriigid,

mida pole varasemalt kiilastatud.

X5- reisikorraldajad on mulle suureks abiks olnud, kui ma ise ei suuda olla piisavalt
hakkamist tdis ja koik vajalik kokku kombineerida, organiseerida, otsida a’la majutus,
vaatamisvddrsused, kohad kus siitia, mida tdpselt teha jne, siis pigem mugavuse mottes

ldihen ja lasen enda eest dra teha, Kui ise ei viitsi otsida.

Autor soovis teada pohjust, miks uuringus osalejad tavaliselt podrduvad reisikorraldaja
poole. Siinkohal toodi vilja, et reisikorraldaja poorab tihtipeale rohkem tidhelepanu
asjadele ja voimalik et ka hindadele, mille peale ise algselt ei tulda voi siis ei osata
tahelepanu poorata. Tépsemalt tdi iiks respondentidest vélja, et reisikorraldaja annab enne
16plikku hinnapakkumist ka head hinnaargumendid, miks iiks voi teine tegur teatud
olukordades on parim lahendus. Sellest tulenevalt ongi hakatud pigem reisikorraldaja
pakkumisi edaspidiselt votma.

X5- Kui planeerin reisi reisibiirooga, usun et ma saan parima voimaliku hinna, seepdrast
olengi juba mitu aastat kasutanud tihe reisikorraldaja teenust, kes minu eest koik vajaliku

dra teeb.

Autor uuris lisaks veel respondentidelt, mille jargi valitakse oma reisisintkohad. Enamus
vastajatest toi vilja just geograafilised aspektid ehk mida soojem ja paikselisem
reisipiirkond, seda parem. Samuti toodi vilja, et valitakse sellised sihtkohad, kus varem
ei ole kididud. Y-polvkonnas toodi vilja kdige enam, et valitakse just meelepérane
reisisihtkoht sooduspakkumiste ning sotsiaalmeedia jargi. X-polvkond toi vélja, et nemad

pigem kuulavad soprade soovitusi, kes varasemalt kuskil on kdinud, mida on kogenud
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ning selle alusel nad otsustavad enda uue reisisihtkohavalikul, kuhu tdpsemalt minna ja

millist sihtkohta valida.

X5 -reisiseltskonnaga kdime iga aasta puhkama, siis me valime sellised kohad, kus enne
pole kéinud, kuidas kunagi, kas ekvaatorile lihemal véi kaugemal. Ainuke Kriteerium see,

et keegi seltskonnast pole seal enne kdiinud, tihine avastusroom koigil.

Jargmise kiisimusega oli autori eesmérgiks teada saada erinevad infokanalid, mille kaudu
respondendid peamiselt informatsiooni reisikorraldusfirmade kohta saavad. Mdned neist
toid valja mitu vastusevarianti. Selgus, et enamus informatsioon reisikorraldusfirmade
kohta tuleb sotsiaalmeediast (peamiselt mainiti Facebook ja Instagram). Reisiettevotted
reklaamivad ennast pidevalt sotsiaalmeedias oma reisipakkumistega. Selleks, et reklaam
jouaks suurele hulga inimesteni, toimuvad pidevad jagamismidngud, mille kaudu

hakatakse neid jélgima ja hiljem ollakse kursis erinevate pakkumistega.

Toodi vilja ka, et sdobrad ja tuttavad soovitavad neile oma kogemuste pohjal
reisikorraldajat, kellega neil, kas on olnud hea kogemus voi siis mitte. Samuti otsitakse
infot otsingumootori Google abil. Tulemused kajastatakse alljargneval joonisel. Voib
todeda, et peamine infokanal reisikorraldusfirmade kohta on sotsiaalmeedia. Selgema

pildi reisikorraldusfirmade infoleviku kohta on néha jargnevalt:

Reisikirjad
Uudiskiri e-mailil
Internet (Google)

Ajaleht

Indikaatorid

Sobrad, tuttavad

Sotsiaalmeedia (Facebook, Instagram)

Vastanute arv
Joonis 5. Informatsiooni kanalid reisikorraldusfirmadest

Jargmine kiisimus kaisitles reisiplaneerimist ja korraldamist, kus autor uuris, millal

eelistatakse valmispaketti ja millal reisikorraldaja poolt koostatud reisipaketti. VVastavalt
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sihtkohale valitakse ka viis, kuidas reis planeeritakse. Populaarsete sihtkohtade jaoks ei
hakata reisikorraldaja poole pddrduma. Enamasti pdordutakse reisikorraldaja poole siis,
kui soovitakse minna kohtadesse, mis ei ole nii kergesti leitavad, on eksootilised, teavet

sihtkohast on vihe. Reisikorraldajat kasutatakse ka mugavuse pérast.

X1-Kes erinevaid hotellisaite viitsib surfata ja otsida parimat lahendust, samuti ka
vaatamisvddrsustega ja piletitega. Reisikorraldaja teeb koik sinu eest dra ju, iitled, kus
Jja mis ja kuna ja ta teeb kéik dra, see hoiab nii palju aega kokku. Milleks oma aega

raisata?

Y3- Kuidas kunagi, kui on viimase hetke pakkumine, siis haaran sellest kinni, aga

koik ikkagi oleneb hinnast.

Tulemuste pdhjal selgus, et vastavalt valitud sihtkohale valitakse jargnevalt viis, kuidas
reis planeeritakse, kas reisikorraldajaga abil voi siis planeeritakse reis ise. Kui
informatsioon on puudulik, péordutakse reisikorraldaja poole, kes oskab vajalikku
konsultatsiooni pakkuda. Informatsiooni kiisitakse ka sdpradelt, mille tdid vélja kaks
vastajat Y-rithmast. X-rithmast toi kolm vastajat vilja, et mugavuse mdttes poordutakse
koha reisikorraldaja poole, kellele esitatakse enda soovid, kes hakkab vastavalt nende

eelistustele reisi kombineerima.

Jargneva kiisimusega taheti teada uuringus osalejate ootusi reisikorraldaja suhtes.
Modlema fookusriima vastajate arvamused kippusid korduma, mis niitas, et neil on iihine
arusaam, millised iseloomulikud tunnused peaksid iihel reisikorraldajal olema. Sellest
tulenevalt t01 autor vilja peamised madrksonad, mis osalejate vahel Kkattusid.
Reisikorraldaja peab olema: asjatundlik; kiire; tdpne; sobralik; abivalmis; suhtlemisaldis;
teadlik sihtkohtadest.

Autor uuris vastajate seas, millistele punktidele peaks nende hinnangul iiks reisikorraldaja
lahtuma reisipaketi koostamisel. Mitmed respondendid leidsid, et reisikorraldaja peab
arvestama iihe isiku voi sdpruskonna soovidega, mitte peale suruma reisikorraldaja enda
eelistusi. Tapsemalt veerand vastanutest olid sellisel seisukohal. Nad tépsustasid juurde,
et tihtilugu unustatakse see dra. Kaks respondenti, tdpsemalt Y- riihmast mérkisid &ra, et

teenuse ja hinna kooskola on nende jaoks oluline.
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Jargmisena palus autor respondentidel jagada enda motteid ning soovitusi reisi
planeerimisel. Samuti kuulas autor dra, mis on nende peamised vajadused ja ootused, mis
lahtuvad reisi planeerimisel. Tuli vélja, et kdige enam oodatakse reisil voimalikult palju
sihtkoha ndgemist vdhese ajakuluga. See tdhendab, et reis peab olema vidga hésti

planeeritud, enamus vastajaid olid samal arusaamal.

X1-voimaliku vihese ajakuluga voimakult palju ndha — liikuda Kiiresti lennukiga voi

60bussiga.

Uuringus  osalejate poolt tuli esile mitmeid asjalikke ettepanekuid, mida voiks
Tervisereisid teenuse puhul arvesse votta. Fookusriihma intervjuus osalenute vastuste
andmeid on vdimalik kasutada esialgsete jérelduste ja ettepanekute tegemiseks. X —
polvkonna puhul tuleks arvesse votta jargnevaid tegureid individuaalreiside koostamisel:
jarjest enam sooviv X-polvkond avastada sihtkohti, mis on eksootiline ja puutumatu.
Samuti soovitakse reisikorraldaja asjatundlikkust sihtkohtade osas, mille kohta infot
tavakasutajal veebiotsinguna ei ole kitte saadav. X — pdlvkonna puhul on olulisteks
kriteeriumiteks véartusepakkumine ja see ei ole ainult rahalises mottes, vaid seda
moeldakse pigem kogemuste all, kus terve reisi viltel, mil teenust kogetakse, saadakse
osa millestki heast ja enneolematust, millestki, mis jaab kaua emotsioonidena kestma. Y
— polvkonna puhul on olulisteks teguriteks erinevad voimalused suhtlemiseks, nii e-maili,
Facebooki kui ka telefoni teel. Samuti on oluline varasem tagasiside teistelt klientidelt,
kes eelnevalt on teenust kasutanud ning seda teenust ka teistele soovitanud. Eelistatakse
valida sihtkohad, mida enne kiilastanud pole. Seepérast on X- ja Y pdlvkond omavahel

sarnased.

Fookusriihma intervjuu tulemuste analiiiisimisel selgus ka, et kdige enam oodatakse reisi
puhul, et see oleks nende vajadustele ja soovidele vastav. Nii X- kui ka Y-pdlvkond oli
samal seisukohal. Reisiteenuse valikute puhul peetakse oluliseks mugavust, maistlikku
hinda ja autentsust. X-pdlvkond motleb natukene kauem enne kui otsustab, vorreldes Y-
polvkonna rithmaga. Eelistuste osas kuulatakse sdbra soovitusi, seda teeb kdige enam Y-
polvkond. Samuti tahetakse reisil kdige enam tdiendada kogemuste pagasit ja laiendada
silmaringi, mis tdhendab kasutada ajaliselt, kogu reisile planeeritud aeg, selle tdid kdige

enam vilja X-polvkond. Sealjuures oodatakse reisikorraldajalt laialdasi teadmisi,
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personaliseeritud reisipaketi kokkupanemist, kiiret vestluse alustamist voi jatkamist kas

sotsiaalmeedias voi siis e-maili teel.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

Antud 16put66 koostamisel viidi 14bi kaks fookusriihma intervjuud eesmérgiga koguda
informatsiooni inimeste reisiteenuste valimise kohta reisikorraldaja kaasabil ja tuua vélja
tegurid, mis tingivad reisikorraldaja poole po6rdumist ning nende teenuste ja pakkumiste
kasutamist. Alljargnevas peatiikis tuuakse vilja soovitused, millele respondendid kdige

enam tdhelepanu poorasid.

Teenuse valimisel ldhtutakse eelkdige véartusel, mugavusel, hinnal ja autentsusel, selle
all moeldakse uusi, avastamata ning eksootilisi sihtkohti. Kdige suurema vaértuse loob
just reisikogemus, mis on igale indiviidile omane ning mida ei saa modta rahaliselt. See
omistatakse reisil koiki teenuseid ja tooteid iihiselt tarbides ja kogedes. Siinkohal tuleb
vaadata ja aru vaja saada, mida klient hindab viértuse all, kas see on raha, aeg, kogemus
voi hoopis seltskond. (Vajénerova & Ryglova, 2014, Ik 1494; Kotler & Armstrong, 2014,
Ik 173; Cohen, Prayag & Moital, 2014, Ik 874; Savchuk & Pasichnyk, 2018, 1k 223-224)

Uheks oluliseks pdhjuseks reisikorraldaja poole pddrdumisel mirkisid vastajad,
tapsemalt riihmast X-pdlvkonnast, et soovivad reisida oma seltskonnaga, kuna see tekitab
suuremat turvatunnet. Kuna keegi ei taha teha teise eest ise otsuseid, siis sobibki selleks
koige pareminini reisikorraldaja teenus. Sel juhul on koik reisijad vordsetes tingimustes
ning kogu t66 ja vastutus jaab reisikorraldajale, kes planeerib ja ning teeb vajalikud

ettevalmistused enne reisi, reisi ajal kuni reis 1dbi saab.

Uuringu tulemused néitasid ka, et inimesed hindavad reisiteenuse kombineerimisel koige
enam: hinnaklassi, reisiseltskonda, mugavust, reisikorraldaja poolsed soovitusi ja kliendi
enda rahalist hetkeseisu. Uhtlasi olid uuringus osalejad seisukohal, et reisikogemus on
midagi, mida on keeruline moota rahaliselt, kuna iga inimene kogeb ja tajub reisi
erinevalt. Hind on oluline, kuid see pole ainuke midrav miiligiargument. Autori
ettepanckuks on podrata rohkem tdhelepanu kliendi soovidele, mis tdhendab

personaalsemat suhtlust kogu protsessi viltel.
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Fookusriihma intervjuudes selgus, et just ajavoitu peetakse oluliseks teguriks ja
pohjuseks, miks reisikorraldaja poole poordutakse Reisikorraldaja muudab
reisiplaneerimise lihtsamaks, aidates leida asjakohaseid infomaterjale reisipaketi
koostamiseks. Samal seisukohal on ka teoreetik Lim (2016, Ik 1) mil professionaalne
reisikorraldaja aitab leida vajaliku ja asjakohase infomaterjali reisi jaoks, mis on klientide
jaoks suur boonus ja hea ajasddstmise viis. Mistdttu on reisikorraldajal teadlik olla

turismivaldkonnas toimuvaga ja kord kvatalis tutvuda turismitrendidega.

Leiti ka, et reisikorraldaja ja reisivahendaja aitab reisi broneerida, pakkudes abi ja tuge.
Tépsemalt on reisikorraldaja olemas voimalike torgete korral 24/7, tagades kliendile
sellega suurema kindluse, et reis ldheks plaaniparaselt. Samal seisukohal on ka teoreetik
Buckley oma uuringus, kus (2014, Ik 3) reisikorraldaja olemasolu reisiplaneerimisel on
Kliendi jaoks oluline aspekt. Lisaks selgus fookusrithma intervjuus, et reisiettevotted
leiavad tihtipeale paremaid pakkumisi, mida tavaliselt kohe online-siisteemid ei paku,
seeldabi on reisikorraldaja pakkumised tihtilugu kliendile hinnasdbralikumad, mida

kinnitavad ka teoreetikud Korneliussen ja Greenacre (2017, Ik 11).

Kliendid ootavad reisiettevotetelt parimaid lahendusi, mis on nende vajadustele omane
(Sabiote-Ortiz, Frias-Jamilena & Castaneda-Garcia, 2015, 1k 35). Ka uuringus osalejad
lahtuvad ennekdike oma isiklikest soovidest saamaks endale meelepirane reis. Siinkohal
teeb autor ettepaneku pidevalt suhelda klientidega, saamaks aimu nende tegelikest

soovidest ja eelistustest, muutes nende tulevane reisi ennekdike neile meeldivaks.

Valimis osalenute seas kdige suuremad ootused on reisikorraldajapoolsed laialdased
teadmised sihtkohtadest, mida kliendid soovivad kiilastada. Oluline aspekt on kiire
vestluse arendamine, millega saadakse kétte vajalik informatsioon kas sotsiaalmeedia voi
siis e-maili teel, mis néditab iiles innukust kliendiga tegelemiseks. Sama kinnitavad
teoreetikud Chan, et al., (2016, Ik 24), et kiire suhtluse alustamine klientidega niitab iiles

pihendumust kliendi soovide ja vajaduste vilja selgitamiseks.

Online-miitigikeskkonna puhul v&ib vilja tuua odavamad hinnad, mida moned maérkisid
eeliseks. Samuti on ka neid, kelle jaoks on oluline teha hindade vordlust ning
internetiportaarid voimaldavad seda teha kiirelt. Polvkondade erisuse puhul voib vilja

tuua, et just Y-pdlvkond on see, kes vordleb hindu, saamaks aimu, millise pakkuja poole
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poorduda ja kelle pakkumistest osa saada ning lihtsaim viis selleks on kasutada
veebikeskkonna voimalusi. Seda kinnitavad ka teoreetikud Inversini ja Masiero (2014, 1k

273) oma uuringus, kus nad toovad vilja veebikeskkonnavordluse.

Uuringus selgus, et peamine infokanal, mille kaudu uuritakse reisikorraldusfirmadest on
koduleht sotsiaalmeedia ja otsingumootor Google. Siinkohal on autori ettepanekuks
kasutada sotsiaalmeediat Facebook, kus on olemas vajalik informatsioon. Uuringus
selgus, et Y-pdlvkond jilgib rohkem sotsiaalmeediat, kui seda teeb X-pdlvkond. Oma
informatsiooni reisikorraldusfirmade kohta uurib X-pdlvkond rohkem otsingumootoritest

ja, mis edasi suunavad neid kodulehtedele.

Mis tdhendab, et oluline on ettevdtetel uuendada kodulehel olevat informatsiooni. Sel
viisil oleks peamine informatsioon nii X- kui ka Y-pdlvkonnal olemas ja mdlemal
sihtriihmal on vdimalus alati reisikorraldajatega vajadusel {ihendust votta. X-pdlvkond
otsustab kauem, kui seda teeb Y-pdlvkond, Y-polvkond teeb eeltodd teeb heameelega
internetis ja sotsiaalmeedias, ning kuulab heameelega ka sdbra soovitusi ja vaatab ka
teiste tagasisidesid on oluline, et reisiettevotte sotsiaalmeediakonto ja koduleht oleks
korras ja mdlemal oleks olemas péevakajalised teabed ning kliendid saaksid kiiresti

vajadusel tihendust votta.

Uuringus selgus ka, et eelistatakse valida reisi sihtkohad, mis on sooja kliimaga
piirkonnad. Samuti valitakse sihtkohad, kus varem ei ole kdidud. Kdige enam oodatakse
reisil voimalikult palju sihtkoha nagemist véhese ajakuluga, mis tdhendab, et reis peab
olema véga hésti planeeritud. Selgus ka, et reisiteenuse valikute puhul peavad nii X- kui
ka Y-pdlvkond oluliseks ka autentsus. Autori ettepanekuks on pakkuda klientidele

reisisihtkohti, mis on autentsed ja avastamata reisisihtkohad.

Uuringust tuli vélja, et reisi puhul on maaravaks teguriks ka reisiseltskond, kellega
puhkus koos veedetakse. Reisikorraldaja teenuse kasutamine on mugav lahendus, kui
tulekul on reis, mis eeldab keerulisemate voi eriliste reisimarsruutide planeerimist ning
parima voimaliku logistilise lahenduse leidmist. Koik ei pruugi alati minna plaaniparaselt,
mistdttu reisitorgete korral on olemas reiskorraldajapoolne 66pédevaringne klienditugi,
kas siis sotsiaalmeedia vahendusel voi telefoni teel. Samuti mdoeldakse, et hind on

otsustav ning 10plik tegur, mistottu ei pdodrata tdhelepanu, mida klient tegelikult soovib ja
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tahab. Klientidel on erinevad eelistused, mis iihe jaoks toimib ei pruugi teise heaks
tootada. Moistes kliente, moistame ka olulisel méadral nende vajadusi. Reiskorraldaja
poole péérdumine on mugav ning igati tasuv lahendus, kuna 16ppkokkuvdttes voidab

Klient nii aja kui ka turvalisuse poolest.
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KOKKUVOTE

Inimeste vajadused on tdnapaeval muutunud mitmekesisemaks muutunud, et iihe soov ja
idee ei pruugi sobida teise omaga. Kliendi vajaduste tuvastamine ei olene ainuiiksi
reisikorraldajast, klient ise peab aitama kaasa ning radkima oma vajadustest, soovidest ja
andma tdpse info, mida ta reisilt ootab. Tuleb teada kliendi vajadusi, muidu hakkab
reisikorraldaja miiiima esmaseid eeldatavaid teenuseid, mis ei pruugigi kliendile
meeldida. Nii on vdimalik koostada kliendile tdpselt tema soovidele vastav reisiteenus,

mis on just talle kohandatud ning sobiv.

Teoreetik Bejtkovsky, (2016, lk 106-107) X-polvkond nimetatult ka veel kui
,keskealised” on globaalse mdtlemisega. Nad hindavad reisikorralduses mitmekiilgset
lahenemist reisipakettide pakkumistes, mis ennekdike sisaldavad neile endale kui
mugavat ja vadrtuslikku lahendust. Y-pdlvkonna puhul on tegemist avatud meelega, kes
rohuvad rohkem enesearendamisele, samal ajal otsides uusi véljakutseid, teadmisi ning
oskusi. Siinkohal on reisikorraldaja neile suureks abiks, pakkudes vilja paremat
voimalikku lahendust, mis vastaks nende soovidele ja vajadustele, olgu see siis kas

veebikeskkonnas voi personaalselt reisikorraldajaga suheldes.

Kéesolevas uurimist66s on autor kasutanud andmete kogumiseks fookusgrupi intervjuud
Parnu linnas elavate inimeste reisiteenuste valiku eelistuse ja ootuste teada saamiseks.
Nimelt annab fookusgrupi-intervjuu hea voimaluse rithmaliikmetel endal tekitada arutelu,
mis on oma olemuselt avastav ning teemat uuriv. Uuringu valimis osales 12 inimest, kes
on reisinud viimase aasta jooksul. Autori jaoks oli oluline, et uuringus osalejatel oleks
viimase aasta reisi kogemus meeles ja ka maletaksid, kuidas nad oma reisi koostasid voi
lasid selle enda eest teha. Autor valis X- ja Y-polvkondade esindajad oma uuringu

labiviimiseks, saamaks teada nende eelistusi ja vajadusi.
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Autor viis 1dbi fookusgrupiintervjuud, selgitamaks X- ja Y-pdlvkondade eelistusi seoses
reisiteenuste ostmisega. Antud meetod valiti, kuna véikese riihmaga teostatud on tohus
viis kogumaks voimalikult palju informatsiooni korraga mitmelt inimeselt.
Fookusintervjuu toimus Péarnu linnas aprilli esimesel nddalal mil esimene rithmaintervjuu
toimus 2. aprillil 2019 ja teine rithmaintervjuu toimus 4. aprillil 2019. Autor palus luba
uuringus osalejatel lindistada vestlus ja samal ajal tegi ka markmeid. Keskmiselt kulus

iihele fookusrithma intervjuule 1,5 tundi.

Uuringus selgus, et X-pdlvkond eelistab reisida suurema seltskonnaga mis on antud
sihtriihma puhul oluline tegur. Jillegi reisib Y-pdlvkond oma kaaslase, perelitkme voi
sobraga. Y-pdlvkond eelistab reisida perega vdi sdpradega. Uheks oluliseks pdhjuseks
reisikorraldaja poole pdédrdumisel maérkisid uuringus osalejad X-pdlvkonnast soovi
reisida oma seltskonnaga. See suurendab turvatunnet ning on 15busam ka. Kuna keegi ei
taha teha teise eest otsuseid, siis sobibki selleks kodige pareminini reisikorraldaja.
Sel juhul on kd&ik reisijad vdrdsetes tingimustes ning kogu t60 ja vastutus jaab

reisikorraldajale.

Y-polvkonna puhul on olulisteks suhtlusmeetoditeks mitmekiilgsed voimalused
suhtlemiseks, nii e-maili, Facebooki kui ka telefoni teel, samuti jilgivad teistelt
varasemat tagasisidet klientidelt, kes eelnevalt on teenust kasutanud ning seda teenust ka
teistele soovitanud. Jallegi X-pdlvkond on konservatiivne ja eelistab kasutada e-maili
teel suhtlusmeetodit vai siis telefoni teel suhtlust. Reisi sihtkohaks valitakse kohad, mida
enne kiilastanud pole. Seepédrast on X- ja Y-pdlvkond omavahel sarnased. Sealjuures
oodatakse  reisikorraldajalt laialdasi  teadmisi,  personaliseeritud  reisipaketi
kokkupanemist, kiiret vestluse alustamist voi jatkamist kas sotsiaalmeedias voi siis e-

maili teel

Lisaks leiti, et X-pdlvkond puhul tuleks arvesse votta jargnevaid tegureid
individuaalreiside koostamisel: jéarjest enam soovib X-pdlvkond avastada sihtkohti, mis
on eksootiline ja puutumatu. Fookusrithma intervjuu tulemuste analiiiisimisel selgus, et
koige enam oodatakse reisi puhul, et see oleks nende vajadustele ja soovidele vastav. Nii
X- kui ka Y-pdlvkond oli samal seisukohal. Reisiteenuse valikute puhul peetakse
oluliseks mugavust, mdistlikku hinda ja autentsust. Eelistuste osas kuulatakse sdbra

soovitusi, seda teeb kdige enam Y-pdlvkond. Samuti tahetakse reisil kdige enam
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tdiendada kogemusi ja laiendada silmaringi, mis tdhendab kasutada ajaliselt kogu ajaline

ressurss, selle toid kdige enam vélja X-pdlvkond..

Samuti oodatakse reisikorraldaja asjatundlikkust sihtkohtadest, mille kohta infot
tavakasutajal veebiotsingus ei ole kitte saadav. X-pdlvkonna puhul on olulisteks
kriteeriumiteks véértusepakkumine ja see ei ole ainult rahalises mottes, vaid seda
moeldakse pigem kogemuste all, kus terve reisi véltel, mil teenust kogetakse, saadakse

osa milleski heast ja enneolematust, milleski, mis jaib kaua emotsioonidena kestma.

Jargneva uuringu teemaks soovitab autor eraldi uurida fookuse alla votta Z-pdlvkonna
reisieelistused ja millised on nende ootused (sealhulgas rahaline panus), millal ollakse
valmis reisikorraldaja poole poorduma. Uuringust tulemustest ldhtudes on reisikorraldajal
voimalik koostada reisipakette antud sihtriihmale vastavalt nende eelistustele. Lisaks

leida sisendid antud sihtriithmale turundamiseks.
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Lisa 1. X-, Y- ja Z-pdlvkondade iseloomulikud jooned.

X-polvkond Y -polvkond Z-polvkond
Siindinud: 1965-1980 1981 - 1995 1995- 2020
Tiisealine: 1988-1994 1998-2006 2013-2020
Veel: ,kadunud” polvkond, Mmillenial*,,millenniaalid ,, homelander“
,.keskealised*, mid- “ Jumehelbekesed*
lifer
Méju- Berliini miiiiri identiteet on formeerunud  iileskasvamine
tegurid langemist, Kiilma sdja  mitmest erinevast toimub keerukas
kasvamisel:  16ppu, hipide tekkimist mdjutajast tulenevalt, siia  meedia- ja
ja kultuuri muutumist  kuuluvad nii sotsiaalsed arvutikasutuse
ladneriikides. Kuna X-  kui kultuurilised keskkonnas, mida
polvkonna tiis- siindmused iimbritseb pidev
kasvanuiga algas viga majanduse
keerulisel koikumine, ja
majanduslikul kindlus ja terrorism
perioodil, (pérast 9/11.
kaksiktorni
langemist) ja
koolikiusamine
Viirtused: hindavad tunnustamist  védrtustab hiivesid, mis hindavad tasusid,
nditeks kinkekaardid, = pakuvad suuremat mis muutuvad
auhinnad, autonoomiat, sageli nende
tseremooniad, vihem valikuvabadust, vastu muutuvate ootuste
traditsioonilisemad kui  tulelikkust, nagu paindlik  ja ndudmiste
varasemad t0baeg, tootamine kodus.  rahuldamiseks.
polvkonnad,
Haridus, Kohustus, véljakutse, keskendutakse koostodle  tehnoloogia
t60: "lihtsalt tee seda!"- on  ja suhete arendamisele, vahendusel votab
nende mantra, ndus Loovad harmoonia pere ja omaks

isegi iiksi tootama, et
vajalik dra teha;
haritum pdlvkond,
kellest 29% omandab
bakalaureuse vdi veel
korgemat kraadi.
Hoiavad pere, t66
vahelise aja tasakaalus

to0 vahel, jéttes aega pere,
soprade, t60, spordi ja
enesearendamisele .
Ootavad véljakutseid,

uusi teadmisi ning oskusi.
Kodige paremini sobib
neile vahetu ja aus
suhtlemine.

informatsiooni
paremini ja sunnib
teisi tegema sama.
ldhenemine toimub
koikidele elu
valdkondadele
globaalsest ja
visuaalsest
vaatenurgast. neil
parem ligipéds
arhiividele
(internet, e-ope),
mis aitavad
parandada voi
kiirendada nende
Opiprotsessi ja
eneseharimist.
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Lisa 1. jarg

X-polvkond Y -polvkond Z-polvkond
Kuvand: tugevalt skeptilised, tehnoloogia osavad,; Infotehnoloogiaga
hoiakuga “mis mina optimistlikud "me iiles kasvanud
sellest saan”; suudame seda teha!" pOlvkond; lihtsus ja
brindilojaalsed, praktiliste oskustega; paindlikkus on
traditsioonilised, roop-riahklejad viga olulised;
rahulikud, ei talu (multitasking); vidhem suhtlus on
stressi, brindi-lojaalsemad, peamiselt lihike ja
multikultuursed ja planeerivad pikemalt, ilmestatud
globaalse matlemisega  avatud meelega, piltidega. ei huvitu
optimistlikud, pikast vestlusest,
tulemusele suunatud ja  usaldab pere ja
korgelt motiveeritud, sOprade kinnitusi
ootavad viljakutseid rohkem Kui
ning tahavad uusi reklaame, tahavad
teadmisi, oskusi juhendamist oma
omandada. Kdige eesmérkide
paremini saavutamisel.
sobib neile vahetu ja aus
suhtlemine.
Suhtlus- otse/personaalselt, e- e-post, telefon, otsemeedia
meetodid: post, telefon, facebook, instagram, vahendusel (lives-
facebook. linkedin,, tream), kasutavad
sotsiaal-meediat,
kus neid ei jalgita
nagu snapchat,
whisper.
Rahaga konservatiivsed, teenivad et, kulutada, pigem sédstavad
tegelemine kaalutlevad, ndus sOna ,,ainulaadne*, kui kulutavad,
kulutama raha sellele, , kogemuslik* mida eelistavad osta
mida peavad otsitakse, luksuse online-keskkonnast
,mugavaks* tajumine on erinev

(Allikas: Bejtkovsky, 2016)
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Lisa 2. Reisiettevdtja tegevusala muudatused

Kuni 30. juunini 2018

Alates 1. juulist 2018

1) Eestis osutatavaid reisiteenuseid sisaldavate
pakettreiside miitigiks pakkumine ja miiiik
viljaspool Eestit;

2) Eestis osutatavaid reisiteenuseid sisaldavate
pakettreiside miiligiks pakkumine ja miiiik;

1) Eestis osutatavaid reisiteenuseid
sisaldavate pakettreiside
korraldamine

3) véljaspool Eestit osutatavaid reisiteenuseid
ning tellimus- vdi liinilendu sisaldavate
pakettreiside koostamine, nende miiiigiks
pakkumine ja miiiik

2) véljaspool Eestit osutatavaid
reisiteenuseid

ja tellimuslendu sisaldavate
pakettreiside korraldamine

3) véljaspool Eestit osutatavaid
reisiteenuseid

ja liinilendu sisaldavate pakettreiside
korraldamine

4) viljaspool Eestit osutatavaid reisiteenuseid,
vélja arvatud tellimus- voi liinilendu, sisaldavate
pakettreiside koostamine, nende miiiigiks
pakkumine ja miitik

4) viljaspool Eestit osutatavaid
reisiteenuseid, vilja arvatud tellimus-
voi liinilendu, sisaldavate
pakettreiside korraldamine

5) véljaspool Eestit osutatavaid reisiteenuseid
sisaldavate Euroopa Majanduspiirkonna vilise
riigi reisiettevotja pakettreiside miiligiks
pakkumine ja miiiik;

5) Euroopa Majanduspiirkonna
vilise riigi reisiettevotja koostatud
pakettreiside vahendamine;

6) viljaspool Eestit osutatavaid reisiteenuseid
sisaldavate Euroopa Majanduspiirkonna teise
lepinguriigi reisiettevatja koostatud pakettreiside
miitigiks pakkumine ja miiiik

7) véljaspool Eestit osutatavaid reisiteenuseid
sisaldavate teise (Eesti) reisiettevotja koostatud
pakettreiside miiiigiks pakkumine ja miiiik.

6) seotud reisikorraldusteenuste
pakkumine ja lepingute sdlmimise
holbustamine

Allikas: Tiidla ja Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium kirjavahetus, 2018
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Lisa 3. Fookusgrupi kiisimuste koostamisel kasutatud allikad

Autorid/teema

Kiisimused

reisisintkoht, reisisihtkohavalik, eelistus

tingimused, kestus, reisiseltskond.

United Nations World Tourism Organization
(2018, 1k 3); Joyce, (2013); Horner ja
Swarbrooke (2016, Ik 39-40); Bogan, Candea
(2013, Ik 84-85); Nuanei, Arru ja Novani (2015,
Ik 317); Kim, Holland, Han, (2012, Ik 313);
Nuanei,Arru ja Novani (2015, lk 317), Kotler,
Armstrong, (2014, Ik 173) (Webb, 2016, Ik 278)

Kuhu te viimase aasta jooksul reisinud
olete?

Mille jargi Te valite oma reisisihtkohta?
Kuhu te eelistaksite reisida ja milline
néeb vilja teie puhkusreis?

Kui kaua see reis kestis?

Kellega Te tavaliselt reisil kdite?

reisiteenuse valik, reisikorraldaja poolsed
teenused.

Yahi, Chassang, Raynaud, Duthil ja Chau
(2013, Ik 275); Savchuk, Pasichnyk, (2018, Ik
223-224); Li, Yang, (2015, lk 227), . Martinez-
Roman, Tamayo, Gamero ja Romero, (2015, lk
132)

Mille alusel Te reisiteenust valite?
Millised teenuseid Te ildse
reisikorraldajalt ostate (ostaksite)? Miks
just neid? Kui tema poole pdordute

Mis on pohjus, miks poordute just
reisikorraldaja poole?

infokanalid reisikorraldusfirmadest

Inversini, Masiero, (2014, 1k 273)

Millised on infokanalid, kus saate
informatsiooni  reisikorraldusfirmade
kohta?

ootused reisikorraldajalt.

Yahi, Chassang, Raynaud, Duthil ja Chau
(2013, 1k 275); Koutoglas, (2015, Ik 2); Benur,
Braumwell, (2015, 1k 214), Li, Yang, (2015, Ik
227)

Millised on Teie poolsed ootused
reisikorraldajalt?

Millised on  Teie
reisiettevotte valimisel?

kriteeriumid

reisikorraldaja paketi koostamise

Millistele punktidele peaks I&dhtuma

lihtepunktid Kkliendi seisukohalt. Teie hinnangul ks reisikorraldaja
Buckley, (2014, 1k 3); Silva, Camacho, Vazquez paketi koostamisel?

ja Florencio, (2016, Ik 5512); Sabiote-Ortiz,

Frias-Jamilena, Castafieda-Garcia, (2015, 1k 35)

reisikorraldaja konsultatsioon voéi iseseisev e Millises olukorras eelistate

planeerimine.

Vajénerova, Ryglova, (2014, 1k 1494);Kim,
Holland, Han, (2012, 1k 313); Li, Joppe, (2016,

reisikorraldajat ja millises olukorras
enda poolset reisibroneerimist?

Ik 3)
reisiteenused, mida kasutatakse reisi e Milliseid reisiteenuseid kasutate reisi
planeerides. planeerides?  Milliseid  reisipakette

Lim, (2016, Ik 1); Webb, (2016, Ik 267)

eelistate osta, kas valmis pakette voi
individuaalselt koostatud reisipakette?

soovid ja vajadused, millest liihtutakse reisi
koostamisel.

Mittiga, Silvia, Kow, Wernet, Kutschera, (2018,
Ik 24)

Millised on Teie soovid ja vajadused
ideaalse reisi koostamisel?
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Lisa 4. Fookusgrupi intervjuu kiisimused

1.

2
3
4.
5

o

10.

11.

12.
13.
14.
15.

Kuhu te viimase aasta jooksul reisinud olete? Kui kaua see reis kestis?

Kellega Te tavaliselt reisil kdite?

Kuhu te eelistaksite reisida ja milline nieb vélja teie puhkusreis?

Mille alusel Te reisiteenust valite?

Millised teenuseid Te iildse reisikorraldajalt ostate (ostaksite)? Miks just neid? Kui tema
poole podrdute

Mis on pdhjus, miks podrdute just reisikorraldaja poole?

Milliseid reisiteenuseid kasutate reisi planeerides? (vajadusel suunavad mérksdnad
intervjuu labiviijale: konsultatsioon; viisataotlus; piletite broneerimine (lennu-, rongi-,
bussi-, piletid jne); majutuse broneerimine; reisisaatja/giiditeenus; reisikindlustus;
reisimarsruut; muu)

Mille jargi Te valite oma reisisihtkohta? (mérksonad vajadusel intervjuu ldbiviijale:
reisikirjad; internet; ajaleht; tuttavate soovitused; reisibiiroo)

Millised on infokanalid, kus saate informatsiooni reisikorraldusfirmade kohta?

Millises olukorras eelistate reisikorraldajat ja millises olukorras enda poolset
reisibroneerimist?

Milliseid reisipakette eelistate osta, kas valmis pakette voi individuaalselt koostatud
reisipakette?

Millised on Teie poolsed ootused reisikorraldajalt?

Millised on Teie kriteeriumid reisiettevotte valimisel?

Millised on Teie soovid ja vajadused ideaalse reisi koostamisel?

Millistele punktidele peaks Ildhtuma Teie hinnangul iiks reisikorraldaja paketi

koostamisel?
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SUMMARY

DEVELOPING A TARGET-BASED TRAVEL SERVICE: THE CASE OF
TERVISEREISID OU

Katre Rohumaégi

In today's society The Internet makes life arrangements more and more convenient. Also,
in this context, there are also ongoing changes in travel arrangements and related
activities. This means that at the moment it is possible to buy or book travel services from
the Internet without the intermediary of a tour operator. It should be noted here that the
work of travel agents is not going to end in personal form and travel agents are not
preferred only via the Internet.

Travelling is an important factor in the tourism sector, as being the third largest socio-
economic activity in the European Union. (Noukogu...2014, lk 2) Tourism is an
important industry for Estonia for two reasons: it is a significant source of income for the
state, accounting for more than a tenth of total exports, and secondly, every sixth working-

age Estonian is involved in tourism. (Eesti turismi tulevik...)

The purpose of this work is to collect information from the X- and Y-generation about
the main factors which influence the preparation and provision of individual trips. The
aim of the work is to make recommendations for Tervisereisid OU to development their
individual travel services. The author will solve the following questions: What factors
influence the preparation and provision of individual trips for the residents of the X-and
Y-generation living in Parnu? What are the criteria that meet the needs of the X-and Y-

generation to create their individually designed travel service?

When defining generations, there are social interaction, structure and history between
individuals. For example the X-generation, who are skeptical about their attitude and have

more calculating thinking, while the Y-generation continually develops and builds their

50



balance between family and work relationships at the same time they are more

spontaneous and adventurous. (Bejtkovsky, 2016, p. 2)

The author formed two focus groups, where the first target group was the representatives
of Y-generation, and the second target group was the representatives of X-generation.
Target groups were chosen of their different social backgrounds and experiences but
they have similar preferences of travelling.

Based on a research results, it showed that thereis an advantage to use a travel agent
service because of its comfort and customer-driven time. Focus group interviews showed
that the time factor is what is considered as an important factor and the reason why the
travel agency is usually concidered. The professional travel agent also helps to find the
necessary and relevant information material for the trip and destination which is also
confirmed by the participants in the group interview, who consider that the travel agent,
who makes travel planning easier by helping to find relevant materials for the travel
package and travel destinations.

There was also fining that the travel agents help to plan the trip by offering help and
support.Based on a research result, travel agent will be available 24/7 in case of possible
malfunctions by giving customer greater assurance that the trip would go as planned the
presence of a travel agent in tour planning is an important aspect for the client. Also
research revealed that travel agencies often find better deals, which are usually not offered

by online-systems.
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