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SISSEJUHATUS

Eesti turismistrateegia 2022—2025 ,.Estonia. it’s about time** visioon on saavutada 2025.
aastaks elujbuline ja kohanemisvdimeline turismisektor. Visiooni elluviimiseks
tegeletakse tihenduste tagamise, toote- ja sihtkohaarenduse ning néudluse taastamisega.
(Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium — MKM, 2022, Ik 5). Turismitoote
arenduses on neli peamist teemavaldkonda: kultuuri-, toidu-, loodus- ja &riturism. Need
valdkonnad on koérge kasutamata potentsiaaliga, p&hinevad Eesti tugevustel ning on
peamised pdhjused Eesti kilastamiseks. Ndudluse taastamisel on kdrgeima prioriteediga
ldhiturud, kuhu kuuluvad Eesti naaberriigid ja sihtkohad, kust turist jouab Eestisse
maksimaalselt kahe lennutunniga. (MKM, 2022, Ik 8, 13).

Norra Kuningriik asub Skandinaavia poolsaarel ning Norra pealinna Oslosse jéuab
lennutransporti kasutades the tunni ja 35 minutiga. Vaatamata geograafilisele lahedusele
ja luhikesele lennuajale naitab statistika, et norralane kiilastab Eestit vahem kui kilalised
teistest lahiriikidest. Aastatel 2018-2019 ehk perioodil, kui turisminumbrid olid kérged,
kllastas Eestit keskmiselt 35 000 norralast aastas. Sellega jaab Norrast saabuvate turistide
hulk alla koéikidele naaberriikidele (Soome, Lati, Rootsi), kuid ka kaugematest
sihtkohtadest, nt Saksamaalt, Prantsusmaalt, Suurbritanniast ja Ameerika Uhendriikidest
saabuvate kilaliste arvule. (Statistikaamet, 2024) Norra on heaoluriik, kus on korge
elatustase ning norralane reisib sageli vdhemalt kaks korda aastas. 2019. aastal tegid
norralased 8,89 miljonit vélisreisi (Larsen et al., 2023, |k 136-137).

Seoses sellega soovis autor uurida pdhjuseid, miks Eesti ei ole Norra turistide seas nii
populaarne ning mida on vdimalik teha, et Eesti kui sihtkoht norralasele atraktiivsemaks
muuta. Autori 16put6d votab sisendiks 2020. aastal Visit Estonia poolt I&bi viidud

stvauuringu Norra reisikorraldajate seas ning uurib edasi sihtkoha konkurentsivéime

! Riikliku turismistrateegia ametlik nimi on ingliskeelne. Eesti keelde tdlgituna ,,Eesti. Aeg on kées®.



suurendamist 1abi tootearenduse. Uuenduslikkust t6id Norra reisikorraldajad valja the
peamise tegurina sihtkoha atraktiivsuse hoidmisel (Visit Estonia, 2020).

Visit Estonia (2020) uuringu tulemustest selgus, et Uhe potentsiaalseima sihtriihmana
niahakse Eesti jaoks ariklienti Oslost. Arikliendi all mdeldakse &rikoosolekutel,
motivatsioonireisidel, konverentsidel, messidel jt &risindmustel osalejaid, keda tihendab
mdiste MICE. MICE on akrontim mainitud nelja kliendisegmendi ingliskeelsete
nimetuste esitdhtedest. Oslost on otselennulihendus Tallinnaga, piirkond on rahvarohke
ning seal on potentsiaalne MICE klient, kellele sobib pakkumiseks Norras tugeva
kvaliteedimainega Eesti linnaturismitoode. (Visit Estonia, 2020) Seetdttu keskendub
autor oma t60s MICE kliendile ja nendele suunatud turismitoote arendusele Eestis.

Kéesoleva 10putdd eesmérk on selgitada vélja Norra MICE kliendi ootused darireisi
toodetele ja teenustele, vBrrelda seda Eesti pakkumisega ning esitada Visit Estoniale
ettepanekud potentsiaalikate turismitoodete edasiseks arendamiseks ja rakendamiseks.
Autor tostatab uurimiskisimuse: Milliseid tooteid saavad Eesti turismiettevotted
pakkuda, et olla Norra MICE kliendi jaoks atraktiivne ja uuenduslik sihtkoht?
Uurimiskisimusele vastuse leidmiseks kisitles autor Norra reisikorraldajaid, kes on
sageli MICE kliendi peamine turustuskanal sihtkohta jdudmisel (Rojas Bueno et al.,
2020, Ik 184) ning on seetdttu sobiv MICE kliendisegmendist tlevaatliku info saamiseks.

T6O koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Autor uuris teoreetilises osas MICE
kliendisegmendi olulisust, ootuseid reisiprogrammile ning sihtkohas pakutavatele
turismitoodetele. Sihtkohatoote arendus vaatleb eraldi tegureid, mis mdjutavad MICE
sihtkoha atraktiivsust ja arendamist ning reisikorraldajate rolli ostuotsuste kujunemisel.
Peamised kasitletud autorid on Xiang & Formica (2007), Lee et al. (2017), Carvalho
(2023), Rather et al. (2022) ja Morrison (2024).

Autor uuris t66 empiirilises osas Norra MICE kliendi ootusi ja vajadusi ning vordles seda
Eesti tdnase ariturismi pakkumisega. Uuringu tulemusi esitleb autor Visit Estoniale ning
nende baasil tehakse ettepanekud potentsiaalikate turismitoodete edasiseks arendamiseks

ja rakendamiseks.



1. MICE KLIENT JA ARITURISMI TOODE

1.1. Ariturism ja MICE sektor

Ariturism on riikide turismistrateegias sageli olulisel kohal, sest tegu on tulutoova
sektoriga ning arikliendid reisivad labi aasta. Ké&esolevas peatiikis vaatleb autor &riturismi
ja driklientide jaotust ning tahtsust sihtriigi majandusele. Kuna &riturismi mdiste ja
kasutatav terminoloogia on erialakirjanduses sageli mitmeti mdistetav vdi kattuv, toob
autor maiste selgitamisel valja mdned peamised lahenemised ning nende inglise keelsed

vasted.

Avriturism (business tourism) sisaldab endas nii t66lepinguliste suhete ja arihuvidega
seotud reise (business travel) kui ka reise, mille eesmargiks on osalemine erinevatel

arisindmustel (business events) (Morrison, 2024, 1k 799).

Avriturismi ja arisindmuste defineerimiseks on kasutusel mitmeid paralleelm@isteid

(Locke, 2010, Ik 10), millest levinuimaid on:

e MICE ja MICE uritused (meetings, incentives, conferences, exhibitions / events) ehk
see sisaldab erinevaid arikohtumisi, motivatsioonireise, konverentse, messe jt
arisektori sindmusi;

e MCE (meetings, convention, exhibitions), mis valistab preemiareisid

e Konverentsi ja kokkutulekute sektor (convention or conference industry)

e MEEC (meetings, exhibitions, events, convention), mis vélistab samuti preemiareisid,

kui erineva fookusega grupi, kuid eraldab stindmused ning nditused-messid.

Sageli kasutatakse kogu sektori kohta terminit ,,kohtumised* (meeting) v0i ,.kohtumiste
sektor (meetings industry), kuid seda peetakse segadusse ajavaks, kuna jaab ebaselgeks,
kas moeldakse konkreetseid kohtumisi / koosolekuid (meetings) vdi kaib jutt kogu
sektorist. (Marais et al., 2017, Ik 2) Viimasel ajal on enim kasutatav termin



Larisundmused* (business events), kui peetakse silmas kdiki MICE sektori erinevaid
segmente (Getz & Page, 2016, Ik 594).

Kuna eesti keeles puudub sobiv séna aristindmustele saabuva turisti nimetamiseks, aga
samas MICE turist vdi MICE klient on mugavalt kasutatavad terminid, soovis autor

uurida MICE akronutmi all peituvaid segmente.

MICE turism (MICE industry) koondab endas nelja erineva kliendisegmendi reise ja on
akrontiim nende kliendisegmendi ingliskeelsete nimetuste esitahtedest:

1. M (Meetings) ehk arikohtumised / arikoosolekud

2. 1 (Incentives) ehk motivatsioonireisid / preemiareisid / ergutusreisid

3. C (Conventions) ehk konverentsid / konvendid

4. E (Exhibitons) ehk messid / néitused

MICE nelja kliendisegmendi tunnused (Lau, 2016, viidatud Fejza et al., 2019, Ik 48-49

vahendusel) on jargnevad:

Koosolekud on sindmused, mis viitavad sageli ettevotte juhatuse v@i juhtkonna
kokkusaamistele. Osalejate arv voib olla kimnest kuni tuhande osalejani ning
kokkusaamiste eesmark on ettevdtet puudutavate teemade arutelud, nt investeeringud,
ettevotte laienemine, kasv voi tootearendus. Koosolekute programm on eelnevalt
organiseeritud ning vastavalt kokkulepitule serveeritakse osalejatele toidud, joogid jm

péevakavasse kuuluv. (Fejza et al., 2019, Ik 48)

Motivatsioonireisid on ettevotte poolt kinni makstud preemiareisid oma téotajatele.
Reisiprogramm sisaldab majutust, transporti, séoke, samuti meeskonnaiiritusi? ja thiseid
pidusid. Reiside eesmark on tugevdada meeskonnavaimu, motiveerida, inspireerida ja
I66gastuda ning ei ole seotud ettevdtluse ja tédga (Fejza et al., 2019, Ik 48-49) Uuringud
on tdestanud, et MICE neljast segmendist on morivatsioonireisid reisid parim viis, et
tugevdada omavahelisi sidemeid ja tdémoraali. Tulemuspdhiste preemiate saamisel voib
olla tOotajatele ja ettevottele mitmeid positiivseid mojusid, sealhulgas suurenenud

tootlikkus, t6dga rahulolu ja sotsiaalne kéitumine (Sood et al., 2023, Ik 15-16).

2 Sageli kasutatakse mdistet team-building



Konverentsid on koosolekutega vorreldavad koosviibimised, mida korraldatakse
tavaliselt kord aastas ja nende fookus on erinevatel teemadel. Peamine erinevus
koosolekutest on palju Ghishuvidega osalejaid, nt valdkonna spetsialiste ja
asjaarmastajaid. Suursindmusel on tavaliselt palju osalejaid ning need korraldatakse
organisatsioonide, nt thingute, erakondade vdi heategevusasutuste poolt. (Lau, 2016,
viidatud Fejza et al., 2019, Ik 49 vahendusel)

Messid on sindmused, mille eesmark on uute toodete ja teenuste tutvustamine. Stindmuse
tegevus toimub suuremas ruumis, kus on renditud oma pind vOi boks, kus saab
kllastajatele jagada turundusmaterjale, tutvustada oma toodet vdi pakkumisi. Tegu on
turundustooriistaga, mille eesmark on leida uusi kliente ja juhtida mudgitegevusi. (Fejza
etal., 2019, Ik 49) Messid on oluline osa MICE sektorist. Sageli on omavahel samastatud
"nditused’ ja “messid’, aga nende erinvus seisneb selles, et niituse tdhendus on laiem Kui

messi oma ja mess on vaid tks néituste liik. (Rittichainuwat & Mair, 2012, 1k 1237)

MICE kilastajaid peetakse sihtkoha jaoks véaga kasulikuks, sest nad aitavad sihtkohtadel
uletada madalhooajalisusega seotud probleeme ning avaldavad minimaalselt mdju
sihtkoha looduslikule ja sotsiaal-kultuurilisele keskkonnale (Locke, 2010, Ik 210).
Panustamine MICE sektori arengusse vdib luua sihtkoha jaoks mitmeid eeliseid, nt
turismimajanduse paranemine eriti madalhooajal, infrastruktuuri areng ja suuremad tulud
turismisektoris, sest MICE reisijad kulutavad liihema aja jooksul rohkem raha kui
vabaajareisijad. Samuti vdivad MICE reisijad kilastada sihtkohta koos kaaslasega
(Davidson, 2003, Ik 32) ja muutuda vabaajareisijateks, kui nad pikendavad oma kiilastust
vOi kilastavad sihtkohta hiljem uuesti koos oma perekonna voi sdpradega. (Abulibdeh &
Zaidan, 2017, Ik 153).

Ariturism on majandusliku arengu perspektiivist eluliselt oluline paljude sihtkohtade
jaoks tle maailma, koondades enda alla nii isikliku karjaari eesmérkidel teostatud reisid
kui MICE reisid (Abulibdeh & Zaidan, 2017, Ik 152). Paljudes regioonides, linnades ja
riikides on arireisid peamiseks majandusarengu mdjutajaks sihtkohas (Chiang et al.,
2012, Ik 104). Turismisektor toetab sihtkoha majandust peamiselt tookohtade, suurema
sisemajanduse kogutoodangu (SKT) ja maksulaekumisega (Abulibdeh & Zaidan, 2017,
Ik 153), aga toob piirkonda ka suuremad sissetulekud ja valitsuspoolsed toetused (Chiang
etal., 2012, Ik 104).



Avriturism jaguneb kaheks peamiseks sektoriks, kus arireisid tihendavad isikliku karj&ari
eesmarkidel teostavaid regulaarseid reise. Aristindmused esindavad arikliendile suunatud
reise, mis on kombineeritud vabaajategevusega ja ari ei ole reeglina otsene eesmark.
Ariturism on sihtkohale kasulik, kuna aitab vahendada hooajalisusega seotud probleeme

ja toob turismisektorisse suuremaid tulusid.
1.2. MICE kliendi ootused ja vajadused

MICE sektor hélmab nelja suurt kliendisegmenti ning palju erinevaid osapooli. Kliendi
ootused ja vajadused s6ltuvad sellest, milline on konkreetne reisi eesmark ning millises
rollis &risindmust kilastatakse. Kéesolev peatiikk vaatleb MICE kliente, kes osalevad

arisundmustel kilastaja rollis.

MICE reisijad on inimesed, kes osalevad isiklikult finantseerides vdi tédandja poolt kinni
makstud reisidel kas kodus vdi valisriigis, osaledes koosolekutel, preemiareisidel,
konverentsidel vOi messidel (Chiang et al., 2012, lk 104). MICE reise peetakse
arireisideks, kuigi nad sisaldavad endas vabaajategevusi, ning sellel eesmargil tuuakse
uhte kohta kokku palju inimesi (Abulibdeh & Zaidan, 2017, 1k 152).

Sihtkoha kliima, ohutus, poliitiline keskkond ja infrastruktuur on Uhed peamistest
faktoritest, mis madravad isikute soovi preemiareisil osaleda ja toimivad oluliste
teguritena sihtkoha maine kujunemisel (Lee et al., 2017, Ik 53). Sihtkoha mainel on
kriitiline mdju motivatsioonireisi valikutes (Hankinson, 2005). Peamised p6hjused, mis
mojutavad sihtkoha atraktiivsuse langust on vaenulik vdi mittesobiv keskkond, nt
poliitilised rahutused, kliimatingimused ja turvalisuse puudumine sihtkohas (Xiang &
Formica, 2007, viidatud Lee et al., 2017, Ik 53 vahendusel).

Lisaks sihtkoha turvalisusele mojutavad motivatsioonireiside sihtkoha valikut hotell ja
selle infrastruktuur, reisi eelarve ja osalejate soovid, kusjuures eriliselt suurt kaalu
omavad reisi eelarve ja turvalisus, kuna majanduslikud ja poliitilised tingimused on
pidevas muutumises. Grupi ndudlust sihtkohale mdjutavad sarnaste osalejate kogemused
ja kilastus sihtkohas. (Xiang & Formica, 2007, Ik 1198)



Aristindmustel osalejad soovivad sageli tulla koos kaaslasega, kuigi motivatsioon selleks
on erinev. See voib olla osaleja enda ndudmine, kuna soovitakse kdlalist rohkem oma
tooellu kaasata vOi osaletakse ise kaaslase soovil, kuna viimasele meeldib siindmuse
toimumise sihtkoht. See toob sageli kaasa reisi pikendamise, kuna koos reisil olles ei ole
vajadust koju tagasi kiirustada. (Davidson, 2003, Ik 32-33) Arisiindmusel osaleja jaoks
on reisi pikendamisel mitmeid motivaatoreid. Sageli on tegu hasti teenivate oma ala
professionaalidega, kes soovivad avastada sihtkohta rohkem ning neil on huvi uute
kogemuste vastu. Osalejad, kelle reisi arilise osa kattis td6andja, on motiveeritud katma
lisanduvat reisikulu oma taskust, eriti kui tegu on kaugreisi ja ks kord elus kiilastatava
sihtkohaga (Davidson, 2003, Ik 32).

Mitchell et al. (2016) uurisid &risindmustel osaleja ootusi ja motivatsiooni arisindmusel
osalemiseks. Arisindmuste oluline osa on suhtlemine ja vérgustumine®.
Vorgustumisuritustel luuakse sageli vaartust organisatsioonile seal osaleva indiviidi
kaudu — saadakse nii to6alast kui dpivéartust. Professionaalse véértuse tahtsaim osa on
Oppimisvaartus, mis seisneb uute teadmiste omandamises ja teadmise ettevGttesse
toomises ning seda peetakse d&ri- ja vOrgustusmissindmuste tuumvaartuseks.
Professionaalse vaartuse moodtmiseks kasutatakse sageli leitud uute kontaktide arvu,
vahetatud visiitkaarte, loodud uusi drikontakte ja sdprussuhteid, saadud t66vdimalusi voi
karjaari muutumist. (Mitchell et al., 2016, Ik 101, 105)

Lisaks drilisele vaartusele, saab isik nendel siindmustel kogeda isiklikku sotsiaalset,
emotsionaalset ja hedonistlikku véartust. Sotsiaalne vaartus véljendub kaaslastega
suhtlemises, uute sGprussuhete loomises ja olemasolevate tugevdamises ning seda saab
mo0ta labi sotsiaalmeedia tihenduste ja siindmuse kajastuste. Emotsionaalne vaartus, mis
tekib inimestega kohtumises mitte-arilistel eesmarkidel, aktiveerib inimeses erinevaid
tundeid ja emotsioone. Viimaste esilekutsujateks on sageli sindmuskorraldus ise, nt kas
ollakse rahul, samuti mgjutavad seda tekkinud suhted teiste osalejatega. Hedonistliku ehk
nautleva vaartuse valjundiks on r6dm, nauding ja enese hasti tundmine. Selle tunde
loojaks on stindmuse hea korraldus, toit, teised delegaadid, Umbritsev keskkond jm

teenustega seonduv, mis kliendikogemust mdjutab. (Mitchell et al., 2016, 1k 103)

3 Autori tdlge. Sageli on kasutatav mdiste networking
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Motivatsiooniiiritused peaks osalejates tekitama ,,wow-efekti* ainulaadse ja uuendusliku
programmiga, mis tekitab motivatsioonireisi osalejal malestusvéarseid kogemusi kui
tunnustuse suureparase to0 eest (Lee et al., 2017, 1k 53). Hastikoostatud programm aitab
kaasa motivatsioonireisi 6nnestumisele — mida ainulaadsem ja loomingulisem on
programm, seda tden&olisemalt tunnevad osalejad ennast tunnustatud ja auhinnatuna
(Fisher, 2005, viidatud Lee et al., 2017 vahendusel). Suureparase kliendirahulolu
saamiseks on vaja teha koost6dd kohalike teenusepakkujatega, sest reisil kogetav

kvaliteet on vdtmetegur, et Uritus vastaks osaleja ootustele (Hankinson, 2005, Ik ).

Kui esmakaiilastaja on sihtkohaga seotud pigem kognitiivselt ja oluline on tekitada usaldus
sihtkoha vastu, siis korduvkiilastaja seotus on emotsionaalsem: see toob kaasa soovi
panustada sihtkohta rohkem aega (kilastused on pikemad), kaasatust (otsitakse
lisategevusi) ning selle tulemusena kulutatakse ka sihtkohas rohkem raha (Rather et al.,
2022) Sihtkohalojaalsus tahendab (Shavanddasht & Allan, 2019, Ik 62) kliendi soovi
sihtkohta naasta vOi soovitada seda teistele inimestele.

MICE Kliendi jaoks on olulised mitmed faktorid, mis puudutavad nii sihtkohta kui sinna
jéudmist. Kliendi soovi reisil osaleda mdjutab sihtkoha turvalisus ja atraktiivsus, mis
valjendub sageli sihtkohas pakutava programmi ja vabaajategevuste jargi.
Motivatsioonireiside puhul oodatakse wow-efekti ja programmi erilisust. Aridritusel
osalenud Klient vGib naasta vabaajaturistina, kui sihtkoht tekitas temas suuremat huvi.

1.3. Sihtkohatoote arendus ja asjaosalised

Ké&esolevas peatlikis vaatleb autor sihtkohatoote arendust MICE kliendile. MICE

turismitootele on kdrged ndudmised, mis seab ariturismisihtkohtadele teatud nduded. A.

Sihtkoht on geograafiliselt maaratletud ala, mis soovib enda juurde meelitada soovitud
kllastajaid. Sihtkoht on kombinatsioon pakutavatest toodetest ja teenustest, kuid kdige
olulisemateks tdmbenumbriteks on meelelahutusatraktsioonid ja stindmused (Morrison,
2024, Ik 4). Sihtkoha kiilastamine vo6ib olla juhuslik véi millegi muuga, nt &rikilastusega
kaasnev. Kui tarnija voi klient oleks mujal, reisiks klient teise sihtkohta. (Ritchie &
Crouch, 2003, Ik 19)
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Avriturismisihtkoht on sageli arenenud riigi majanduslikult arenenud keskus, kus on
tagatud vOimalused &risundmuste korraldamiseks ja suurema hulga osalejate
voorustamiseks. Seda voimaldavad infrastruktuur, sh konverentsi- ja naitustehallid,
hotellid ja transpordivGimalused (Buhalis, 2000, Ik 100-102). Ariturismi sihtkohtade
vahel on tugev globaalne konkurents, mis loob sihtkohtades erinevaid valjakutseid ning
eeldab kliendi ndudlustele vastava driturismitoote arendamist. (Buhalis, 2000, 1k 114).

Sihtkoha ligipaédsetavus mdjutab MICE siindmuste edu igas riigis ja sellega koos ka
MICE sihtkoha konkurentsi kogu maailmas. Vétmetahtsusega on sihtkoha infrastruktuur,
sh majutus ja drituse toimumise vdimalused (Ramirez, 2021, lk 99).Tdusva
ariturismisihtkoha vaatest on oluline arendada sindmuste toimumiskohtade hulka, eriti
suur mdju ariturismi suurendamiseks on selle otstarbe ja eesmargiga -ehitatud
konverentsikeskustel (Haven-Tang et al., 2007, Ik 117)

Sihtkoha konkurentsivéimet on uurinud Ritchie & Crouch (2003), kes tdid valja, et
sihtkoha muudavad konkurentsivoimeliseks ,,selle vdime suurendada turismi kulutusi
sihtkohas suurendades turisti vaimustust tagades neile rahulolu pakkuvaid ja
meeldejadvaid elamusi, tehes seda samaaegselt kasumlikult, hoolitsedes sihtkoha elanike
heaolu eest ja salitades looduslikku kapitali ka tulevastele pdlvedele (Ritchie & Crouch,
2003, Ik 2). Eduka sihtkoha saladus on lahenemine 6igele sihtturule ja neile kohalike
turismitoodete ja -teenuste sobivaima kombinatsiooni pakkumine (Buhalis, 2000, Ik 103).

Morrisoni ja Milli mudelis (2024, 1k 14-19) koosneb sihtkohatoode fudsilisest
keskkonnast, inimestest, pakettidest ja programmidest (vt joonis 1). Fuusilised
keskkonnad sisaldavad erinevaid atraktsioone ja rajatisi, nt hotelle ja restorane, transporti
ja infrastruktuuri. Inimressursid on iga sihtkoha oluline komponent, sest kiilastaja ja
voorustajate vahelisest suhtlusest sltub sihtkohast saadav kogemus. Paketid on sihtkoha
reisikorraldajate, hotellide, lennufirmade ja vahel ka sihtkoha arendusorganisatsioonide
péadevuses. Sihtkohatoote pakettimise juures on oluline teha koost6dd sihtkoha erinevate
turismiasjaliste vahel. Sihtkohas pakutavad programmid ja sundmused on tdiendava
elamuse ja kliendikogemuse osa. See sisaldab nii erinevaid sundmusi, festivale kui ka

individuaalselt korraldatud tegevusi ja loodud kogemust.
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Atraktsioonid, Transport,

. Flusiline infrastruktuur
rajatised keskkond
Stindmused,
Partnerlussuhted, festivalid,
veebipakkumised tegevused,

elamused

Paketid Sihtkohatoode Programmid

Teenuskvaliteedi
Kiilastajad _ 2 koolitus
Kvaliteedi tagamine % a® " Uhiskonnateadlikkus

Vastuvotu teenused %0"60@ Kilalislahke
keskkond

Joonis 1. Sihtkohatoode. Allikas: Mill & Morrison, 2012, Morrison, 2024, Ik 14

vahendusel

Mitmed COVID-19 jargsed uuringud toovad oluliste mdjutajatena valja sihtkohas elavate
inimeste kaasatuse ja tehnilise arengu. Suwannasat et al. (2022, Ik 229-230) leidsid, et
olulised on sihtkoha teeninduskvaliteet, kogukonna suhtumine sindmuse Gnnestumisse
ja sihtkoha kuvandi loomisse ning teadlikkus stindmuste mdjudest keskkonnale. Viélja

toodi ka kohalike reisiettevotete ja sindmuskorraldajate kogemus ja professionaalsus.

Meelelahutus ja vabaaja tegevused on muuhulgas sihtkoha peamisteks vahenditeks,
millega eristada ennast teisest sihtkohtadest. See aitab meelitada nii uusi kui juba varem
sihtkohta kiilastanud inimesi (Luo et al., 2022, Ik 1059).

Paljud sihtkohad on kontsentreerunud erinevate suursindmuste enda juurde
meelitamisele, mistdttu on MICE &risindmuste valdkond véga konkurentsitihe. MICE
sektori sindmusi proovivad enda juurde vdita linnad, piirkondlikud turismisihtkoha
organisatsioonid, konverentsiblrood jt. (Kim et al., 2022, Ik 807-808).

Et tagada sihtkoha jatkusuutlikkus ja pikaajaline edu MICE sindmuste (eriti
konverentside ja naituste) sihtkohana, on oluline mdista sindmuste péhikomponente ja
edutegureid, sest suur osa sindmustest kaovad peale esimest aastat. (Kim et al., 2022).
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Uks olulisemaid vdtmetegureid on luua tunnussiindmuseid (hallmark event), millel on
suur tahendus traditsiooni, atraktiivsuse, kvaliteedi voi avalikkuse huvi tottu. On oluline,
et sindmus ja sihtkoht oleks omavahel lahutamatud ning tunnussiindmus saaks esindada
sihtkoha identiteeti. (Kim et al., 2022, 1k 808)

MICE sihtkoha arendamisel on véga suur roll kohalikel konverentsiburoodel ja sihtkoha
arendusorganisatsioonidel, kes teevad turundust ja on osalised suurte rahvusvaheliste
siindmuste sihtkohta toomisel (Haven-Tang et al., 2007, 110-118)

Sihtkoha arendamisega seotud organisatsioonid peaksid arvestama, et iga stindmuse
puhul on koige kriilisemad esimesed kolm aastat, mille jooksul enamus sindmusi kaotab
avalikkuse huvi, tuleb investeerida uutesse ja varsketesse MICE projektidesse (nt teadus-
ja arendustegevused) ning kohalikud omavalitused peaksid olema ressurssidega kaasatud
nende korraldamisse (Kim et al., 2022, Ik 819) Sundmuse tugevust nditavad
rahvusvahelisus, osalejate arv ja Urituse jarjepidevus, kusjuures stindmusel osalevate
riikide arv omab sihtkohale majandusele suuremat postiivset mdju kui osalejate arv. Suur
osalejate arv suurendab sihtkoha atraktiivsust ning Qrituse jarjepidevus edendab
majandust rohkem kui tGhekordsed sindmused. (Lu et al., 2020, Ik 1528, 1538) Kim et
al. (2022, Ik 815) leidsid oma uuringus, et rahvusvahelise kaasatusega stindmused elavad
kauem kui kohaliku tasandi tritused.

Turismistindmustel on toimumiskohale suur moju, sest need aitavad kaasa
majanduslikule ja sotsiaalsele arengule, imidzile, reputatsioonile ja tdmbavad endale
palju tdhelepanu, mis omakorda suurendab atraktiivse sihtkoha kuvandit ja meelitab
piirkonda rohkem turiste. (Lu et al., 2020. 1k 1529-1530).

MICE turismi véartusahela tuumikus on kaks vahendajat: valjamineva turismi ja
sissetuleva turismi esindaja. Selles rollis on traditsiooniliselt olnud reisibirood kliendi
elukohariigis (outgoing travel agent) ja reisi sihtkohas (incoming tourism agent).
Erinevate segmentide siindmuste korraldamisel on kaasatud mitmeid seotud asjaosalisi,
nt konverentsibirood, sihtkoha turundusorganisatsioonid jt. (Rojas Bueno et al., 2020, Ik
184) Vahendajate kasutamine on jatkuvalt oluline osa MICE kliendireiside ja -Urituste

korraldamise vaartusahelas ja kdige tavalisem on koikide lilide kasutamine (klient,
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outgoing reisiagent, incoming reisiagent, tarnijad). Siiski on tdheldatud nende rolli aeglast
vahenemist. (Rojas Bueno et al., 2020, Ik 191)

Aritirituste korraldajatel, sh reisiettevgtjatel on oluline roll, kuna nad saavad tugevalt
mdjutada sihtkohavalikut tulenevalt oma kogemustest ja muljetest (Carvalho, 2023, Ik 9).
ning A&ridrituse organiseerimine, eriti suurte Korporatiivurituste korraldamine, on
keeruline protsess, mis nuab nii professionaalseid teadmisi stindmuskorraldusest kui
sihtkohast ja selle pakkujatest. Sageli on otsesuhtluse takistajaks ka keele- ja
kultuuribarjaarid. (Rojas Bueno et al., 2020, Ik 192)

Suur osa driturismi tuludest on seotud ,,turistide inertsiga™ (Carvalho, 2023, Ik 8), mis
valjendub nende tarbijakditumise jarjepidavuses ja sihtkoha kohta suust-suhu info
levitamises. Sihtkohad peavad mdistma, et ,,stindmuskorraldajate ja nende delegaatide
letargia on sdltuv nende varasematest positiivsetest kogemusest ja edasi antud

soovitustest* (Carvalho, 2023).

MICE sihtkoha turismitoodetele on korged ndudmised ja kvaliteediootused.
Ariturismisihtkohtade vahel on tugev konkurents ning see eeldab tugevat turundust ja
koost6od turismiasjaosaliste vahel. Ariturismi sihtkoha arenduses on vétmeroll
konverentsibirool ja sihtkoha arendusorganisatsioonidel. MICE kliendi véartusahel
moodustub paljudest erinevatest sihtkoha asjaosalistest.
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2. SIHTKOHATOOTE ARENDAMINE NORRA MICE
KLIENDILE

2.1. Norra klient Eestis

Norra on heaoluriik, kus on kdrge elatustase. Larsen et al. (2023, Ik 141) t6id vélja, et
Norra SKT* oli 2020. aastal 67 294,50 dollarit elaniku kohta, mis tletas nii Taani, Rootsi
kui Soome samad néitajad. Uuringu tulemusena leiti, et P6hjala rahvustest reisisid enim
norralased ja taanlased, kusjuures Norra turist reisib vahemalt kaks korda aastas (Larsen
et al., 2023, Ik 136-137) Sama tulemuseni joudis ka Visit Estonia (2022, Ik 2-5, 26), kes
uuris Norra elanikkonna reisiplaane eeloleval kolmel aastal ning soovis vilja selgitada,
kas Eesti vOiks olla nende vdimalik reisisihtkoht. 88% kusitletutest vastasid, et nad
soovivad kolme jargmise aasta jooksul valismaale reisida ning umbes pooled vastasid, et
nad reisivad kaks vBi enam korda aastas. Vastanutest 80% ei olnud Eestit kunagi
kilastanud ning 37% soovis seda jargneva kolme aasta jooksul teha. Eesti kohta teadis
enamat kui nime ja asukohta 36% sihtrihmast, kuid paljudele oli tegu tundmatu kohaga.

Kéesoleva 16putdd heks oluliseks sisendiks oli 2020. aastal Visit Estonia poolt labi
viidud slvauuring, kus kusitleti Norra reisikorraldajaid. Lisaks Norra I6ppklientide
uurimisele, kaardistati ka reisikorraldajate valjakutseid Eesti kui sihtkoha muumisel.
Vaatamata turismi katkemisele ja ebakindlusele COVID-19 piirangute tottu, uskusid k&ik

uuringus osalenud reisikorraldajad, et turism Norra suunalt taastub. (Visit Estonia, 2020)

Statistikaameti andmetest selgub, et Norrast saabuvate majutujate koguarv oli 2023.
aastal 19 716 inimest, kes veetsid Eestis kokku 43 979 66d. Samal perioodil kilastas
Eestit 47 526 rootslast, 87 787 sakslast ja 60 210 turisti Suurbritanniast. (Statistikaamet,
2024) Norra reisijate arv ei ole peale COVID-19 pandeemiat ja turismipiiranguid

taastunud, kuid vorreldes 2022. aastaga on 2023. aastal naha kulaliste arvu suurenemist.

4 Sisemajanduse koguprodukt
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Majutatute ja 66bimiste koguarv on peaaegu kaks korda vaiksem kui kiimme aastat tagasi.
Ulevaade Norra turisti viimase kiimne aasta majutusest ja 66bimiste koguarvust on naha
allolevas tabelis (vt tabel 1). Tegu on turistide koguarvuga, kuna riiklik statistika ei

vOimalda eristada &rikliendi ja erakliendi osakaalu.

Tabel 1. Norra majutatute ja 60bimiste arv Eestis 20142023

Aasta Majutatute arv Oobimiste arv
2014 36 272 86 999
2015 37 064 86 494
2016 37725 90 418
2017 35784 81062
2018 32794 75 665
2019 35 247 80 640
2020 5716 13314
2021 6 269 14 523
2022 15933 34 555
2023 19716 43979

Allikas: Statistikaamet, 2024 |

Visit Estonia (2020) slvauuring tdi vélja, et Norra reisikorraldajad peavad Eesti
tugevaimaks turismitooteks Tallinna linna ning mitmeid linnaturismi vdimalusi — enim
toodi vélja head toitu, spaad ja ostlemise v6imalusi. Tugevat toodet toetasid kompaktne
linnaruum, raha eest saadav vaartus ja sobralik klienditeenindus. Norra majutatute

koguarv Eestis ja Tallinnas aastatel 2018-2023 on néha alloleval joonisel (vt joonis 2).
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Joonis 2. Norra majutatute arv Eestis ja Tallinnas 2018-2023 Allikas: Statistikaamet
(2024)
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Tallinnas majutatute osakaal kogu Eestis majutatute koguarvust kinnitab, et enamik Norra
turistidest 60bib Tallinnas ning reisi peamine sihtkoht on Tallinn.

Raskuste poolelt tdid Norra reisikorraldajad Visit Estonia (2020) stvauuringus vélja
sobivate lennuihenduste puudumise ja vahese lendude arvu, tugevalt kahaneva
hinnaeelise ning Eesti véhese turunduse Norras. Nende sonul on Léti, Leedu ja Poola
rohkem Norra linnapildis ndhtavad. Lisaks peeti oluliseks uuenduslikkuse ja atraktiivsuse

séilitamist, mida saab teha labi sihtkoha turismitoodete arendamise. (Visit Estonia, 2020)

Norra turist reisib sageli, kuid Eesti on jatkuvalt paljudele norralastele tundmatu sihtkoht.
Seetdttu kiilastab norralane Eestit vahem kui teised l&hiriigid. Norra kulalised, kes on
Eestis kainud, 60bivad enamasti Tallinnas. Norralane hindab korgelt Tallinna ja

linnaturismitoodet, mis on kompaktne ja sisaldab véimalusi meeldivaks ajaveetmiseks.
2.2. Uuringu metoodika

Ké&esoleva uurimistdd empiirilise osa aluseks on kvalitatiivne uuring, mis koosneb
poolstruktureeritud intervjuudest Norra reisikorraldajate ja Eesti ariturismivaldkonna
spetsialistidega. Kvalitatiivne uuring vdimaldab suhelda asjaosalistega otse ja pikemalt
ning leida vastused probleemsetele kisimustele pdhjalikumalt, kui kvantitatiivne uuring
seda vOBimaldaks. Samuti on kvalitatiivse uuringu pdhjuseks autori isiklik kogemus, et
Norra &riturg ei reageeri véljastpoolt tulnud vddrastele kontaktidele ning téendosus saada
vajalik kogus vastuseid vdib olla vaike. Ekspertintervjuude labiviimiseks on kvalitatiivne
uurimismeetod sobivaim, sest tegu on poolstruktureeritud intervjuu vormiga, Kkus
intervjueeritav on oluline sihtrihma esindajana ning keskendutakse tema péadevusele ja
ekspertteadmistele teemavaldkonnas (Laherand, 2008, 1k 199-200).

Reisikorraldajate tGldkogum saadi esmalt koost6éds uurimispraktikaorganisatsiooniga
Visit Estonia, kes vOimaldas autorile nimekirja Norra reisiettevotetest, kes Eestit
sihtkohana miivad. Nimekirjas oli 20 ettevotet, millest osa olid mitmes riigis tegutsevad
suured reisikorraldajad, teine osa veebipOhised muljad ja kolmandaks kohalikud

reisibirood, kes tegutsevad uhes asukohas voi omavad mitgikontoreid tle Norra.

Autor leidis reisiettevotjate kontaktid kasutades veebiotsingut ja anallisides
reisiettevotjate kodulehekilgi. Seejérel saatis autor reisiettevotetele e-kirja, kus avaldas
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soovi viia l&bi 45 minutit kestev intervjuu, mis keskendub MICE kliendile suunatud
sihtkohatoote arendamisele Eestis. E-kiri oli kirjutatud norra keeles ning selles
informeeriti  t60 eesmaérgist, vestluse salvestamisest ja vdimalusest saada
intervjuukisimused eelnevalt tutvumiseks. Kogu suhtlusprotsessi ja intervjuud viis t66

autor labi norra keeles.

Kokku saatis autor vélja 20 e-kirja ja esimesed neli positiivset vastust tulid esimese
poordumise peale. Mitte-regeerijad said mdne paeva méddudes kordusmeili, millest
lisandus veel (ks positiivne vastus. Peamisteks intervjuust keeldumise p&hjusteks olid
klientide vaike reisihuvi Eesti suunas, personali puudus ettevdttes ja vajadus keskenduda
muugitegevustele. Lisaks saatis autor e-kirjad ja korduvkisimise ka 15-le veebiotsingu
tulemusena ja juhuvalimi meetodiga leitud Norra reisi- ja sindmuskorraldajale, kuid sealt

Uhtegi reaalset intervjuud ei lisandunud.

Intervjuukusimustik Norra reisikorraldajale (vt lisa 1) koosnes valimit madratlevast
uldosast ja kimnest kisimusest. Kisimused jagunesid nelja teemaplokki (vt tabel 2).
Vestlust toetasid abiklisimused, mida autor vGis kisida lisaks, et juhtida vestlust, katta

olulisi v8i huvipakkuvaid teemad.

Tabel 2. Intervjuu kisimustik ja teoreetilised allikad

Teema plokk Kisimused Teoreetilised allikad

Uldblokk — valimi MICE mdiste Getz & Page, 2016;

kujunemine, MICE Kliendisegmentide eristamine Marais et al., 2017

mdiste ja segmendid

| - Sihtkoha kuvand Klientide arvamus Eestist Hankinson, 2005;

ja konkurendid Konkureerivad sihtkohad Xiang & Formica, 2007;
Valjakutsed Eesti miumisel Leeetal., 2017

Il - MICE kliendi ootused  Ootused reisiprogrammile, Xiang & Formica, 2007;

ja vajadused, sihtkohale, toodetele, teenustele Rather et al., 2022;

sihtkohalojaalsus Korduvkulastused Carvalho, 2023

I11 - Reisikorraldaja roll MICE kliendi ostuotsuste Rojas Bueno et al., 2020;
kujunemine Carvalho, 2023
Reisikorraldaja roll ja mdju

IV - Tootearendus Sihtkoha atraktiivsus Lee etal., 2017;

sihtkohas Vabaaja tegevused sihtkohas Ramirez, 2021;

Luo et al., 2022

Autor kisitles oma t66s viite drireisidega tegelevat Norra reisikorraldajat, kes on kursis

MICE reisija ootuste ja vajadustega ning omavad kokkupuudet Eestiga.
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Poolstruktureeritud intervjuud viidi labi n&dalatel 15 ja 16 Microsoft Teams’i
keskkonnas. Intervjuude kestus oli 30-70 minutit sOltuvalt intervjueeritavate ajalistest
vOBimalustest ning soovist panustada Eesti kui &riturismisihtkoha arendusse. Pikemalt
vastajate Uheks suureks motivaatoriks oli enda probleemkohtade teadvustamine ja seelébi
oma miudgivéimaluste parendamine. Intervjueeritud Norra reisikorraldajad olid
TravelMaker, Escape Travel, Unike Reiser, Firmatur ja Reiseteam, kes on andnud e-kirja
teel autorile kirjaliku ndusoleku oma ettevdtte nime avaldamiseks. Intervjueeritavad on
analliusis kodeeritud tahistega R1-R5, kus R tahistab Norra reisikorraldajat ja numbrid 1-

5 intervjuu jarjekorranumbrit (vt tabel 3).

Tabel 3. Norra reisikorraldajatega l&biviidud intervjuud

Reisiettevdtte Intervjuueritava roll ettevttes Intervjuu kuupaev Intervjuu kestus
kood

R1 projektijuht 10.04.2024 70 min

R2 (R2a) projektijuht 11.04.2024 30 min

R2a ja R2b (R2b) projektijuht

R3 tegevjuht 12.04.2024 70 min

R4 tegevjuht 16.04.2024 45 min

R5 projektijuht 16.04.2024 45 min

Koik intervjuud salvestati vastajate eelneval ndusolekul ning need on Teams’is
kattesaadavad 120 péeva jooksul alates intervjuu toimumise kuupdevast. Autor
transkribeeris intervjuud Teams’i keskkonnas, too6tles need, viis 1dbi vastuste analiiiisi

ning tolkis olulisemad tulemused eesti keelde.

Lisaks intervjuudele Norra reisikorraldajatega, viis autor labi kaks ekspertintervjuud
Eestis. Intervjuudes osalesid kolm Eesti ariturismivaldkonna spetsialisti, kes kdik
esindavad erinevaid sihtkoha turismiasjalisi. Ekspertintervjuude tulemusena sai autor

ulevaate Eesti kui &riturismisihtkoha hetkeolukorrast ning kaugematest eesmérkidest.

Eesti ariturismivaldkonna spetsialistid on kodeeritud (E1-E2), kus E tahistab Eesti
eksperti ja numbrid 1-2 intervjuu jarjekorranumbrit (vt tabel 4). Intervjuu Kadri Karu
(E2a) ja Dana Noormetsaga (E2b) viis autor ldbi grupiintervjuu vormis, kuna
intervjueeritavad to0tavad Uhise eesmdrgi nimel, kuid esindavad siiski erinevaid
sihtkohaorganisatsioone. Ekspertintervjuude osalejad on andnud loa oma nime

kasutamiseks.
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Tabel 4. Eesti ekspertintervjuud

Eksperdi Reisiettevotte nimi: Intervjuueritava nimi Intervjuu Intervjuu

kood: ja roll ettevottes kuupdev: kestus

El DMC?® Nordic Eesti Marianna Buhler, 10.04.2024 45 min
tegevjuht

E2a Eesti Konverentsibiroo  Kadri Karu, tegevjuht

E2b Visit Estonia Dana Noormets, 23.04.2024 50 min

ariturismi suuna juht

MICE kliendisegmendi reisides on sageli kaasatud mitmeid osapooli ehk turismiasjalisi,
kellel on kdigil oma roll nii 18ppkliendiga suhtlemisel kui sihtkoha arengusuundade
juhtimisel. Olulised osapooled ja Norra MICE suhtlus erinevate turismiasjalistega on
naha alloleval joonisel (vt joonis 3).

Eesti
Konverentsi-

Sissetuleva
turismi
reisikorraldaja

Visit Estonia

Norra MICE
klient

Reisikorraldaja
Norras

Reisikorraldaja
Norras

Joonis 3. Norra MICE klient ja erinevad turismi asjaosalised Eestis

Norras on MICE kliendi peamine kontakt kohalik reisibiroo, kelle poole pdo6rdutakse
reisipakkumise saamiseks ja kellel on véimalik kliendi ostuotsuseid mojutada. Norra
reisikorraldaja peamiseks kontaktiks on Eesti sissetuleva turismi reisikorraldaja, kes
suhtleb kohalike teenusepakkujatega. Norra reisikorraldajatel on koostdo nii Visit Estonia
kui sageli ka Eesti Konverentsiblrooga, kellel on kaalukas roll nii Norra reisikorraldajate

toetamisel kui Eesti turundus- ja arendustegevuste juhtimisel ning koordineerimisel.

5 DMC sisaldub ettevdtte nimes ning on liihend Destination Management Company’st, mis on sissetuleva
turismi reisikorraldusettevote.
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2.3. Uuringu tulemused

Uuringu analutsis autor vordles Norra MICE kliendi ootusi ja vajadusi Eestis Kkui
ariturismi sihtkohas ning Eesti vBimalusi ja vastavust Norra ootustele. Samuti tuuakse

valja erinevused ja olulisemad sarnasused Visit Estonia 2020. aasta uuringu tulemustega.

Uuringu uldosas autor tdi vélja, et koik intervjueeritavad olid reisikorraldajad, kes
korraldavad oma reisid ise, koostades selleks ratseplahendusi sobivatest toodetest ja
teenustest. MICE reisid on reeglina ratseplahendused, mis pannakse kokku vastavalt
kliendi soovidele ja ootustele. Reise muiuakse tile kogu Norra s6ltumata intervjueeritava
enda voi meeskonna flusilisest asukohast. Vastajate seas oli neid, kes tootasid Oslos
kontoris (R1, R2), kuid mainiti ka kolleege, kes todtasid kodukontorist (R4), Laane-
Norrast (R5) vOi ka erinevatest sihtkohtadest, mida Uhtaegu mulakse, nt Prahas (R4).
Tegu on véiksemate firmadega, kus sageli teevad kdik inimesed kdike, kuna to6tajaid on
vahe. R4 on ettevOttes nii tegevjuht kui tegeleb Uhtlasi muiugitéd ja projektide
labiviimisega. R2 tdi vélja, et nemad on tegevad konkreetselt MICE osakonnas ja
tegelevad ainult MICE grupi projektidega alates paringu saabumisest kuni hetkeni, kui

Klient on reisilt tagasi.

Kaikidel reisikorraldajatel oli tihtne l&henemine MICE liihendi kasutamisele. Kusitletud
reisikorraldajad ei erista oma miigi- ja turunduspakkumises MICE kliendisegmente
nende alasegmentide kaupa, vaid kdik sellesse kategooriasse kuuluvad reisid on Uhtse
nimetusega ,,drireisid“. R4 toob vilja: ,,Ei ole vahet, kdik on nad &rikliendid. Senikaua,
kui ma toimetan B2B® sektoris ja teen arved firmadele, siis ma korraldan &rireise ja MICE
on lihtsalt akroniim, mis viitab konkreetsemalt selle grupi eelistatud tegevustele selle
reisi jooksul. Ja mis on tegelikult vahe Uhel stindmusreisil ja motivatsioonireisil?*.
Sarnast lahenemist kinnitasid ka koik teised intervjueeritavad, kes mainisid, et reeglina
soovitakse wldist reisiprogrammi sihtkohas (R1, R2, R5), olenemata sellest, kas sihtkohas
on lisaks konverentsi, messi vm drituse kilastus (R2). R5 rdhutas, et vastu voetakse kbik
paringud, mis tulevad, sest iga projekt on to0 ja sissetulek. Segmentide mitte-eristamist
igapdevastes tooprotsessides kinnitas ka E1, kes leidis, et firmareisidel on tisna sarnane

ulesehitus, sbltumata osalejate konkreetsematest tegevustest: ,, Tahetakse majutust, hasti

6 Business to business ehk miitk arikliendilt arikliendile
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siiia ja midagi pdnevat teha”. E2a ja E2b eristavad oma t60s kliendisegmente, et
turundustoo oleks voimalikult tdpselt soovitud sihtrihmadele suunatud. VValdkonna tldise
mdistena on kasutusel tihtne termin ,,business events’, sest MICE on sektorivalistele
inimestele vdoras ning ei saada aru, kas me tegeleme nariliste tdrje vGi uurimise voi

millega. Business events on selles suhtes paremini laiale avalikkusele arusaadav* (E2a).

Miugiportfellide jaotust ei osanud Norra reisikorraldajad dldiselt vélja tuua, kuna
segmentide eristamist ei toimu. Siiski vBib Oelda, et peaaegu kdik vastajad (R2-R5)
pidasid enda téhtsaimaks kliendiks firmaklienti, kes soovib korraldada oma tdotajatele
motivatsioonireisi, mis koosneb reeglina lendudest, majutusest, toidust ja I6busatest
tegevustest sihtkohas. R1 tdi valja, et nad tegutsevad tdna peamiselt vabaajasegmendis ja
nende peamiseks kliendiks on koorid ja orkestrid, kuid nad soovivad MICE segmendi
hulka suurendada. ,,Arikliendid on tulus segment, kelle reisidele on lihtsam see mdni euro
juurde panna. Nad ei ole nii hinnatundlikud kui mdned lastekoorid ja -orkestrid, kes
peavad reisiraha kogumiseks andma kontserte (nn kooritalgud), neil on vaja maksta
omaosalus jne“ (R1). E2a peab Norra motivatsioonireise Eestile véiga oluliseks: ,,Siin ei
ole iildse midagi kahelda — meie soovime ideaalis olla norrakate jaoks top of mind® nr 1
l&hiregiooni korporatiivirituste sihtkoht. See on kindlasti meie eesmark, kuhu me
tahaksime jouda. Samas kui me rd&gime Norra turust, siis radgime me eelkdige koosolek
+ véike aktiviteet ja monusad dhtusddgid. Erialalihenduste peakorterid asuvad Brusselis,
Londonis, Pariisis, Frankfurdis, Amsterdamis — ehk suurtest erialakonverentsidest me

Norra turu suunal kindlasti ei radgi. (E2a)

Uuringu esimeses plokis vaatleb autor Eesti kui sihtkoha tugevusi ja ndrkusi ning
faktoreid, mille korral Norra MICE Klient vdi reisikorraldaja ei soovi enam Eestit
kilastada. Samuti uuriti Eesti konkurente ja nende konkurentsieeliseid olukorras, kus

voisteldakse mone konkureeriva sihtkohaga Norra MICE kliendi nimel.

Norralase mulje Eestist reisisihntkohana on erinev, soltudes sageli sellest, kas Eestit
ollakse varem kilastanud v&i mitte. Uldarvamust ja sealhulgas soovi siia reisida

mdojutavad globaalsed slindmused, nt Vene-Ukraina sdda (R3, R4, R5) ja teadmatus, nt

7 Arisektoris on pigem kasutusel ingliskeelne viljend business events. Eesti keeles &risiindmused voi
aridritused.
8 Esmamdte, esimene valik (autori tdlge)
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kuvand Eestist kui hallist ja igavast sihtkohast, kus ei ole midagi teha (R2) ja kus on
jatkuvalt kommunismi aura (R1). Ekslikult peetakse Eestit tdna veel endiselt odavaks Ida-
Euroopa riigiks, kust oodatakse madalaid hindu ja pettutakse, kui sihtkoht ei vasta
hinnaootustele (R1). R4 arvates on nende klientide muljed Eestist ainult positiivsed, kuna
kogemused on positiivsed, aga leidis, et: ,,Eesti jaoks on oluline hoida oma keskkond
jatkuvalt turvaline, et ei leviks jutud, kuidas norralasi kuskil klubides petetakse, linna peal
rinnatakse voi muud sellist. See on vaga tahtis“. E1 sonul on nii COVID-19 kriis kui
Vene-Ukraina s6da avaldanud Eesti sissetulevale turismile védga laastavat mdéju, mille
tagajargi tdna koos Visit Estonia jt sihtkohaorganisatsioonidega pudtakse likvideerida.

»30da ei mojuta ainult norralast. See mojutab koiki rahvuseid®, sdnas E1.

Reisikorraldajate suhtumine Eestisse ja mulje Eestist s6ltub samuti suuresti sellest, kui
palju ollakse sihtkohas kéinud ja siinsete vdimalustega kursis. R1, kes peab isiklikel
pohjustel Eestit oma teiseks koduks, on Eestiga vaga pdohjalikult tuttav, hindab siinset
pakkumist kdrgeks ja Norra turule vastavaks. R2a on kiilastanud Eestit korra FAM-reisil®,
R2b alles alustas ettevottes t66d ning ei ole Eestit veel kilastanud. R2a pidas FAM-reisi
huvitavaks ja hasti korraldatuks, kuid ei pidanud Eestit sihtkohana kdige huvitavamaks ja
vOimalusterohkemaks kohaks, kus on vdimalik palju pdnevat teha. R3 on kilastanud
Eestit kaks korda FAM-reiside raames. Tal on jadnud Eestist vdga hea mulje, mistdttu on
tal tekkinud huvi tutvuda rohkemate voimalustega, mida Eestil pakkuda on. R4 ja R5 olid
Eesti suhtes samuti vaga positiivselt meelestatud, kusjuures R4 t6i vélja Eesti kui Uhe
Baltikumi lemmiksihtkoha koos Vilniusega, kuna ,,Eestis on hea atmosfaar, inimesed
naeratavad, naudivad elu ja on r6dmsad, sellal, kui Riias on n&dha rohkem sellist morni
olekut“. Ta lisab veel: ,,See on tegelikult ju minu personaalne arvamus, aga kuna ma jagan
oma Klientidele, kes on avatud pakkumistele ja soovitustele, oma arvamust, siis on minu
arvamus oluline®. E1 sonul on selliseid reisiagente, kes on Eestiga véga hésti kursis ja
tunnevad Tallinnat paremini kui moni kohalik elanik. Ta ndustub, et agent, kes ise

vaimustub Eestist on ka parem Eesti reiside miiija.

Visit Estonia (2020) uuringust selgub, et mitmed intervjueeritud reisiettevotted pakuvad
oma Klientidele &ariturismitooteid Eestis, kuid samuti muiuakse reise ka Latti, Leetu ja

Poolasse. L&hinaabritest on meie peamised konkurendid Riia ja Vilnius, aga ka Gdansk,

o Oppereis, tutvustusreis, mida reisiagentidele sihtkohas korraldatakse
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Krakow ja Sopot Poolas. Riiat eelistatakse suurema linnaruumi ja sellest tulenevate
rohkemate tegevusvOimaluste t6ttu ning Riia eelis on suurem turundus Norras. Poola
linnade tugevuseks on soodsad hinnad ja head lennuiihendused. Suurimate

sihtkohakonkurentidena Eestile néhti teisi Skandinaaviamaid, aga eelkdige Rootsit.

Kéesolevas uuringus Rootsit kui konkureerivat sihtkohta ei nimetatud, kuid reisibliroode
(R1-R5) hinnangul ei konkureeri Eesti tanases olukorras ainult oma geograafilises
piirkonnas, vaid konkurendid on lle kogu Euroopa. R4 toob valja, et Eestit ei saa juba
ammu muia kui sihtkohta, kus saab sama raha eest rohkem véértust, vaid ,,kui sihtkohta,
kuhu on luhike lennureis, kus on kdrge kvaliteediga toit, turvaline linn, vaga hea
meelelahutus ja tegevuste valik ning kdik asub kompaktselt koos — ei pea transporti
kasutama“. Linna kompaktsust tdid valja ka teised, kusjuures nahti nii rahalist v3itu (R1-

R5), aga ka keskkonnasaastlikkust, kuna ei pea kasutama bussi (R2, R5).

,,Originaalis voi esmapilgul me konkureerime kdigiga, aga kui hakata vordlema Tallinnat
ja Nizzat, siis tegu on téiesti erinevate sihtkohtadega, aga ikkagi véidan, et kdik
konkureerivad koigiga“ (R4). Seda vaitsid ka teised (R1, R3, R5) tuues vélja, et vaatamata
hinnataseme tBusule, on Eesti siiski odav, sest Prantsusmaa, Hispaania jt Lduna-Euroopa
sihtkohad on tunduvalt kallimad. E2a meenutas hiljutist FAM-reisi, kus Norra
sindmuskorraldajad pidasid samuti Eesti suurimateks mdilgiargumentideks l&ahedust
Norrale, vaga head hinna-kvaliteedi suhet ning kohapealset kompaktsust: ,,Need kolm

asja on pohilised kaalukeeled, miks just siia oma iiritus tuua“ (E2a).

Lennupakkumistes kaotab Eesti sageli Krakow’ile ja Gdansk’ile, kuna sinna on head
lennuiihendused ja mitu korda pdevas (R1). Samuti Praha, mida mulakse téna kui
sihtkohta, kus saab ,raha eest rohkem vidirtust® (R1, R4) ning lisaks: ,,Praha on
romantiline linn, kus on suurepdrane 6llekultuur ja ma tean, et saan head lennuhinnad,
kui lennata L-E (mitte R-P) ja meil on seal partner (R4). E1 sonul on sihtkohtade
konkurents vidga suur ning maaravaks saavad mitmed tegurid: ,,Kui norralasel ei ole vaja
just Eestisse tulla ja nad tahavad lihtsalt toredat I16bureisi teha, siis ju [dppkokkuvaottes ei
ole neil vahet, kas nad tulevad Tallinnasse, lahevad Riiga, Vilniusesse, Helsingisse, voi
Budapesti — Uhes6naga vdimalusi on vdga véga palju. Kui tal on Helsingisse hea
lennulihendus ja Tallinnasse tohutult keeruline, siis miks ta peaks Tallinnasse tulema? Ja

siis kui selgub veel, et hinnad on ka eelarvest viljas, siis ta kindlasti ei tule.” (E1)
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Teine kusimuste plokk keskendus MICE kliendi ootustele ja vajadustele kogu reisi valtel,
analliusides reisi erinevaid komponente ning peamisi faktoreid, mida thelt &rireisilt ja

valitud sihtkohalt oodatakse ja sageli isegi eeldatakse.

Reisiburoode suurimad raskused Eesti miumises on seotud eelkdige MICE kliendi ihe
olulise pdhivajadusega ja selleks on lennud sihtkohta. Eesti on Norra MICE kliendi jaoks
raskesti ligipaasetav, sest Tallinasse ei ole piisavalt sobivaid lendusid. Lendude
temaatikat mainiti Ghe peamise raskusena kdigis viies reisiburoo intervjuus, Kkuigi
tunnistati olukorra paranemist kéesoleval aastal (R4, R5). R3 rdhutas, et Eesti oleks
Norras sihtkohana palju populaarsem, kui Eestisse saaks sagedamini otselendudega
Oslost, radkimata mujalt Norrast, sest otselennud ja sobiv lennuaeg on ihed peamised
sihtkohavalikut md@jutavad kriitilised faktorid (R4). R1 lisas, et “Pakkumine, millel on
olemas hea lennuaeg ja lennuhind - sellest tuleb alati midagi! Klient ei vali sihtkohta, mis
on natuke odavam, kui teises sihtkohas on sobiva aja ja ka soodsa hinnaga lennud”. E1 ja
E2(a, b) nbustuvad, et &risegmendi jaoks on lennud véaga olulised, kuid peavad ténast
olukorda, kus Tallinna ja Oslo vahel pakub otselende kolm lennufirmat (Norwegian Air,
SAS ja Air Baltic), Eesti ja Norra vahel siiski Gishna heaks: ,,Kui me radgime Norra suunal,
vOib-olla asi ei ole nutd nii hull, on olnud hullemaid olukordi. Lende vaadatakse jarjest
juurde ja ka Tallinna Lennujaam teeb ju vdga head t66d* (E2b). E2a arvas, et ,,peale Oslo
vOiks olla veel Norra sihtkohti, sest ainult Oslo ei pruugi olla piisav ja lennuiihendustega

on alati arenguruumi, sest lennud on MICE segmendi jaoks méarava tahtsusega.

Otselende eeldatakse Oslost (Gardermoen?®), sest kdik intervjueeritavad (R1-R5)
Kinnitasid, et mujalt Norrast reisiv MICE klient on arvestanud, et peab Oslos
vahemaanduma. R1 tépsustas, et “Bergeni rahvas voib-olla oli vahepeal natuke &ra
hellitatud, sest Fleslandist!! oli moned aastad tagasi palju otselende ning oldi harjutud
lendama otse”. R2 (a, b) tdid valja, fakti, et kui vahemaandumine Oslos on
iseenesestmdistetav, siis nt sama tegevus Stockholmis ei ole nii loomulik ja
aktsepteeritud. R3 mainis, et pdhjast tulev klient teab, et ta peab tulema esmalt “alla”,
mistdttu Oslot arvestatakse sageli vaikimisi reisi alguspunktina. R4 kinnitas, et kliendid,

kes ei ole Oslost, on valdavas enamuses harjunud, et peavad Oslos vahemaanduma, sest

10 Norra suurim lennujaam Oslos
11 Lennujaam Norra suuruselt teises linnas Bergenis
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kui nad ei tee seda Oslos, siis paljude sihtkohtade puhul peavad nad seda ikkagi tegema
Kopenhaagenis voi Amsterdamis. Oslost ja selle Gmbrusest reisiv klient seevastu eeldab
otselende, nt Oslo-Barcelona, mitte Oslo-Frankfurt-Barcelona (R1). Tallinn, kui Oslole

ldhedal asuv sihtkoht, vajab otselendu, et valtida imberistumisele kuluvat aega (R1-R5).

Peamise faktorina, et klient jouaks Tallinnasse toodi vélja Kkliendi soovid (R4, R5),
eelarve (R2, R4, R5) ja lennuuhendused (R1, R4), aga samuti head lennuajad (R1, R4).
R4 rdhutab: ,,Kui ei ole otselendu ja lennuajad ei ole kliendi jaoks sobivad, siis on Tallinn
kohe sihtkoha valikutest véljas. Kui klient peab kuskil vahemaanduma vdi lahkuma
hommikul nii vara, et kaotab terve reisipaeva, siis peab olema ikka véaga eriline pohjus,
et valida Tallinn®.

Jatkusuutlikkuse p6himdtete jalgimine on teema, mida kliendid otseselt reisikorraldajalt
ei kisi ja reisi eeltingimuseks ei esita. R1 toob valja, et kliendid lahtuvad tihti p6himdttest,
et: ,,Me elame ainult korra®, samas vaikimisi oodatakse, et jatkusuutlikkuse teemadele
pooratakse téhelepanu kohalikul tasandil (R1, R4). R2 ja R5 omavad jatkusuutliku
ettevotte sertifikaati ja ldhtuvad sellest ka oma t66s, nt broneerivad klientidele restorane,
kuhu saab minna jalgsi, kasutavad sihtkohas kohalikke ettevdtteid, giide ja osutavad
tdhelepanu majutusasutuste jt teiste tarnijate jatkusuutlikkuse pdhimatete jargimisele. R5
iitles, et ,,Ma ei tea, kas ma teen kdike digesti ja kas see annab mulle eelise, aga ma
proovin seda teha nii hésti, kui oskan, sest ma pean seda isiklikult oluliseks*. E1 t0i vélja,
et nemad tootavad samuti jatkusuutliku ettevotte p6himdtete jargi, kuid ndudlus tuli
selleks hoopis Kkruiisiturismi sektorist. E1 ei ole veendunud, et ta selle sertifikaadi tottu
tdna edukam on, kuid usub, et see kahjuks ei saa tulla. E2(ab) tdid vélja, et
konverentsiturisimi sihtkohale ei panda jatkusuutlikkuse teemat samuti ndudmiseks,
tuues vilja, et: ,,Siinkohal on tdesti reaalne elu ldinud natuke teises suunas, kui teadus
seda kasitleb” (E2a). Samas todevad nii E2a kui E2b, et jatkusuutlikkuse teema on pigem
selline uus normaalsus ja meiega kaasask&iv nédhtus, mida vaikimisi eeldatakse, et
sihtkohad ja selle tarnijad oma tegemistes tdidavad ning kui klient soovib, peab tal olema

voimalik see info tarnijate kodulehelt leida.

Sihtkohavalikul ja esialgsete vdimalike valikute tegemisel on kdige olulisemad kliendi
soovid ja nende reisi eelarve (R1-R5), seejarel hakatakse vaatama lendusid. Vaatamata
sellele, et sageli tuleb klient kindla sihtkoha sooviga, kuhu soovitakse pakkumist (lend,
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hotell, toit, seminar, tegevused), joutakse sageli olukorda, kus soovitud sihtkoht ei mahu
eelarvesse (R1, R3) voi ei ole voimalik saada lende, hotelle vms, siis saab otsustavaks
reisikorraldaja oskus mua kliendile alternatiivset sihtkohta. Sellises olukorras otsustab
sageli reisiagent 16pliku sihtkoha, kuhu on lihtne saada sobivad lennud (R1, R4), kus neil
on lihtne reisiprogramm ja hinnapakkumus kiiresti kokku panna (R5) ja millest neil on
head teadmised (R3, R5).

Kdik intervjueeritavad Kinnitavad, et reisibiroo roll Norra MICE kliendi jéudmises
Eestisse vOi pigem mdnda teise sihtkohta on véga suur. R1 nimetas enda rolli isna
suureks, kuna sageli otsustatakse reisisihtkoht kliendi eest, tuues valja plussid, mis
aitavad Kkliendil otsustada ning suunatakse Kliendi fookus sihtkohale, millega
reisikorraldajal on lihtne tegeleda, vastandina sihtkohale, mis on kallis, kus on halvad

lennuajad ja mis ei mahu kliendi eelarvesse.

Sihtkohavalik on sageli ainult reisibliroo mdjutada. R4 toob Vvélja, et on tavaline, et klient
ei tea, kuhu ta soovib reisida, vaid tuleb ja annab reisikorraldajale eelarve: ,,Mul on
niipalju raha, kuhu me saame s6ita? Siis hakkame meie klienti kaardistama ja uurime, kus
nad on varem kdainud, mis on oluline ja mida nad soovivad teha — niimoodi kliendi
kaardistusega jouame allapoole ja sdelale jadvad moned sihtkohad®, lisades, et: ,,Kliendid
on vaga avatud meelega ja nad tahavad meie soovitusi. Ma nden, et sageli on see meie
otsus, kuhu klient reisib®. Reisibiroo rolli peab véga suureks ka R5, kes toob vélja enda
kui kohaliku tegija, keda tuntakse ja usaldatakse ning R3, kes (tleb, et nende roll on suur,

sest ,,Sellepirast kliendid meie poole podrduvadki, et nad tahavad meie soovitusi®.

Kliendid soovivad sageli alternatiivseid pakkumisi (R1-R5), teinekord isegi 5-6 vordlevat
pakkumist (R2). Reeglina tegutsetakse sihtkoha valikul lehtersiisteemi p&himdttel, kus
kliendi etteantud soovide jirgi, nt ,,piike, toit ja vein* vdi ,,paintball, dlu ja midagi
ponevat* vilistatakse mittesobivad sihtkohad. Kliendile tuuakse vilja 1-2 varianti, sageli
isegi ainult 1 sihtkoht, millest konkreetse ja eelarvesse jadva valiku puhul saab sageli
MICE kliendi reisisihtkoht (R1). R5 kinnitab samuti, et sageli kusitakse pakkumisi
mitmetele sihtkohtadele, mis muudab t66 ajakulukaks. Kuna paljude pakkumiste
tegemine on ajamahukas t60, siis peab ta oma tahtsaimaks toéoulesandeks kliendi soovide
kaardistamist, et jduda selle tihe sihtkohani, millele teha hinnapakkumine. R4 toob valja,

et tegelike tehtavate pakkumiste arv sdltub sellest, kuidas klienti tuntakse: ,,Piisikliendiga
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astume dialoogi, kuni jduame selle tihe ja sobiva sihtkohani, aga kui kiisija on keegi, kelle
puhul me teame, et nad kisivad pakkumist ka mujalt, siis peame pakkumise poolel natuke
rohkem panustama, et teha kliendile parim ja soodsaim pakkumine (R4). Oluline on ka
valmislahenduse pakkumise kiirus (R1, R3-R5), et jouda 16pliku hinnapakkumiseni ja
vdhendada firmapoolse kontaktisiku, kes enamasti teeb seda oma pohito0 korvalt,
reisikorraldusele kuluvat aega (R1). Reisikorraldaja vaatest on pakkumise kiirus oluline
ka seet6ttu, et sageli konkureeritakse ka teiste kohalike reisibiroodega (R2-R5), vaid R1
pidas suurimaks konkurendiks klienti ennast, kes vdib sobiva reisi broneerida ise

internetis.

Reisikorraldaja kaudu reisimise peamiste argumentidena toodi valja professionaalsust
parimate valikute pakkumisel (R1, R3-R5), probleemidega tegelemist ebaregulaarsuste
korral (R5), reisitagatiste olemasolu (R4, R5) ning ajavditu reisikorralduslike detailidega
tegelemisel, nt inimeste arvu muudatused, erisoovid ja suhtlus tarnijatega (R5).
Reisiburoodel on sageli MICE psikliendid (R4, R5), kes p66rduvad sama reisikorraldaja
juurde tagasi korduvalt ning soovitavad neid ka teistele. R5 t6i valja nende rolli kohaliku
tegijana, keda tuntakse ning usaldatakse, mist6ttu on neil pusikliendid, kes on reisinud

l&bi nende juba 6-7 aastat ning nende soovitusi voetakse kuulda.

Intervjueeritavad (R1-R5) kinnitasid, et MICE reisijad ei ole samas segmendis vdga
sihtkohalojaalsed, sest nii kohtumiste (M), konverentside (C) ja erinevate messide-
urituste (E) puhul reisitakse sinna, kus vastav kohtumine, konverents v6i sindmus toimub
(R1, R4). Klient vBib naasta samasse sihtkohta, kuid reisimotivaatoriks on Uritus ise, mitte
sihtkoht. Incentive Klient ei ole samuti sihtkohalojaalne, sest sama ettevote ei korralda
motivatsioonireisi mitu aastat jarjest samasse kohta (R1, R5). Kill on aga t6endolisem
arikliendi muutumine erakliendiks ja vastupidi. R1 t6i vélja firmareisidel osalevad
meesterahvad, kes réégivad sageli &rireisil ké&idud sihtkohta puhkusereisile naasmisest
koos oma partneriga, kui osaleja tunneb, et tema kaaslasele seal meeldiks. K3 meenutas
vastupidist juhtumit, kus perereisilt saadi idee arireisiks ja sihtkohta naasti kolleegidega.
Reisikorraldaja on sihtkohalojaalne, kui tal on vBimalik seda sihtkohta mula (R1, R4,
R3) Reisikorraldaja jaoks on olulised kliendi soovid ja rahulolu reisiga (R4, R5),
vOimalus reise korraldada kergelt ja sujuvalt (R1, R4), sest kogu pakett peab moodustama
sujuva terviku (R5).
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T60 neljas osa keskendus sihtkohatoote arenguvdimalustele. Erilise fookuse all olid
sihtkohas pakutavad tegevused ja see ekstra faktor, mis paneks Norra MICE kliendi
ténases tihedas konkurentsiolukorras valima sihtkohaks Eesti ja seda ka siis, kui mdni

pohifaktoritest ei peaks seda valikut soodustama.

Visit Estonia uuring (2020) tdi valja vajaduse pidevaks tootearenduseks, et Eesti oleks
uuenduslik ja jatkuvalt atraktiivne sihtkoht. Reisikorraldajad tdid valja, et nende peamine
edutegur on oma Klientide ootuste Uletamine ja positiivselt Ullatamine. Intervjuudest
selgus, et sageli saab sihtkohavalikul méaravaks ka tegevuste pakkumine (R2, R3),
kusjuures intervjueeritavad meenutasid mitmeid juhtumeid, kus Eesti on just tegevuste
vordluses ja&nud alla teistele sihtkohtadele, nt Krakowile, kus oli pdnevam
orienteerumisméangu pakkumine (R2) ja Prahale, kus sai minna jéekruiisile (R4). R2
sonul jaab sihtkohtade pakkumises sageli puudu see ,,wow“-element, mida sellistelt

reisidelt oodatakse.

Uldiselt peeti Tallinna tegevuste pakkumist tana heaks (R1, R3, R4, R5), kuna sihtkohas
on piisavalt valikuv@imalusi. R4 tdi vélja rallisditmise Laitses, go-kart’i, offroad’i, ATV,
rattasOitmise, purjetamise, paintball’i, laskmise, samas mdonas ta, et neid tegevusi saab
teha tegelikult igas linnas. Positiivsena toi ta valja voimaluse suuremat gruppi jagada, kus
pool gruppi sai minna Laitsesse rallit sditma ja teine pool sai proovida metsas offroad’i.
E1 sonul on Eestis tdna samuti rikkalik tegevuste pakkumine, millest vastavalt grupi
soovidele valitakse tegevused, mis vdiks sobida, nt Kérvemaal kastiautoga sditmine,
Laitses ralli, metsas ellujadmiskursused voi hoopis rahvuslikud 6htud. Populaarsed on
tegevused, mis on seotud kohaliku toidu ja joogiga, nt siidrifarmi ja dlletehase kilastus

ja degusteerimised.

Uurides vdimalikke sihtkoha tegevusi ja uuendusi, mida Tallinn ja Eesti vOiksid Norra
MICE kliendile pakkuda, ei osatud palju konkreetseid ettepanekuid teha. Osati nimetada
asju, mida Eesti voib-olla pakkuma ei peaks, kuid mitte neid, misvdiks tootepakkumises

olla. Nii R1 kui ka R4 tdid vélja, et tegu on védga hea, aga raske kiisimusega.

R2 t0i vilja iPad’idega méngitavad seiklus- ja orienteerumismangud, mis on populaarsed
igal pool, mistdttu seda pakutakse kdikides sihtkohtades ja sihtkohad ei eristu. R1 mainis

vanalinnas pakutavat viskimaitsmist ja sigarimaja ekskursiooni, mida vdib tegevusena
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kasutada, kuid see ei seostu sihtkohaga: “Jah, vdib-olla see viskimaitsmine Tallinnas on
odavam ja lahemal, aga kui see oleks eesmérk, teeks me seda pigem Edinburgh’is, kust

viski périt on”.

Standartsed 2-tunnised jalgsi giidiekskursioonid vanalinnas leidsid pigem negatiivset
vastukaja ja Ukskodikset suhtumist. R3 tdi valja, et giidid on kahtlemata professionaalsed
ja tunnevad teemat, millest nad ré&givad, aga kuulaja jaoks on seda kdike liiga palju:
“Tahad ausalt teada? Mitte keegi ei taha neid, inimesed ei joua kuulata. 2-3 minuti pérast
on nad vésinud ja mote hakkab uitama”. Ka R4 mainis, et: ,,Tavalisi giidituure véiga ei
taheta, sest see on natuke selline ,,ihest korvast sisse, teisest vilja“ teema‘. Samas
positiivse nditena t0i R4 valja Crazy Guides kontseptsiooni Krakowist, kus giidid
riletuvad kommunistlikesse riietesse, sdidavad Ladadega, kus peal on sinine vilkur ning

ekskursioon on pdnev kombinatsioon tegevustest ja giidimisest.

R5 t0i valja vajaduse jélgida tootearenduses maailmas toimuvaid trende ning kasutada
neid, tuueks nditeks, et ,,Kui kunagi oli trend sdita bussiga modda linna ja teha
vaatamisvaarsuste juures pilte, siis tdna soovib klient midagi ise teha ja kogeda.
Ekskursioonidele tuleb lisada miski p6nevam vorm, kuhu on kaasatud nt millegi

maitsmine, isetegemine. Ainult giidi kuulamine on paraku eilne paev*.

Tootearenduse l&bivaks teemaks oli pakkuda midagi, mis on eestilik ja mida klient saab
kogeda ainult siin. ,,Liverpooli ei saa vaadata Dublinis, sest ta ei médngi seal, selleks tuleb
minna Liverpooli” (R1). Tema enda hinnangul on Eesti kultuuri palju VVorus, aga Norra
arikliendi jaoks on tegu liiga kauge sihtkohaga: ,,Vaja oleks leida midagi, mis on
noukaaegse stripiklubi ja Voru kultuuripirandi vahepealne®, tuues vélja, et vanasti oli
rohkem gruppe, kes tulidki 18busa ajaveetmise eesmargil, I6petades oma kaigud linna
erinevates meelelahutusastustes, sh baarides ja kasiinodes. Tana on wldine pilt tema

hinnangul vaiksem, kuigi see segment, kes soovib ka linnas l8butseda, ei kao kuhugi.

Tegevusi, mida klient saab teha ainult Eestis t6id vélja ka R2 ja R4, rdhutades vajadust
leida meie rahvust ja sihtkohta iseloomustavaid tegevusi. Samas tdi R4 vilja, et:
,»Vababhumuuseum on huvitav, aga see muutub kiiresti kuidagi imelikuks. See pole
kuidagi tlipositiivne®, peale mida toob vastandiks ndite 16unasoogikruiisist joel, mida

saab teha Prahas. Samuti on tema sonul analoogne kontseptsioon ules ehitatud
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Budapestis, kus alguses on poed ja shoppamine, siis kohvipaus ning l8petuseks kruiis
vdikese laevaga, kus pakutakse siilia ja juua. ,,See on suurepérane elamus, mis paneb
rahva motlema, et ,,000, see kdlab nii hasti“. On ponev teha laskmisvdistlust voi sOita
rallit, aga grupile, eriti kui neil on kaaslased kaasas, tuleb mdelda, mis oleks see, mis
oleks meeldiv ja meeldejédav tegevus®. E1 leidis, et tdna pakutakse turistidele nii erinevaid
kultuuriprogramme kui kohaliku toidu- ja joogikultuuri, nt 8lle-ja siidrituurid, kuigi seda
péris ehedat ja ainult Eesti toodet on mdnevdrra raske leida, kuna igal pool on midagi

sarnast: ,,Isegi Laulu- ja Tantsupidu on latlastel ka olemas* (E1).

R3 arvas, et me vdiks tutvustada oma Tallinna lahedal asuvaid vdimalusi ning toi vélja,
et klient on valmis reisil kulutama 4-5 tundi vabaajategevuseks, sh on valmisolek sdita
linnast vélja, kui eesmargiks on tegevus, mis on meelelahutuslik ja loob haid emotsioone.
R5 arvas, et linnast vélja minek soltub grupist, aga pigem on see méeldav, kui reis kestab
3 péeva. R1 pidas seda samuti huvipakkuvaks, kui eesmérgiks on elamus, mille jarele
tasub sdita, mitte ,,et lihtsalt soita 2 tundi kalarestorani, mille analoogne versioon on

siinsamas Telliskivis®.

R1 t6i vélja olulisuse siduda inimesed sihtkohas toimuvate Uritustega, mis tooks
erinevatel aastatel samasse sihtkohta sarnaste huvidega inimesi, nt koorifestival Jurmalas,
kuhu neil Onnestus saata thel n&dalavahetusel kuus gruppi, kus iga péev oli Uks
saabumine ja draminek. Ka éarikliendi ja Eesti puhul saaks seda teha, kui oleks sobiv

stindmus ja lendude sobivus. ,,Meie kui reisikorraldaja roll on see siindmus leida”. E2(a,b)

Eraldi toodi vélja reisid, mis Ghelt poolt tulenevad kliendi soovidest ja vajadusest, aga
mis on seotud sihtkohaga. R4 mainis Oppe-eesmérgiga reise, nt insenerid soovivad
kilastada monda Hi-Tech ehitust, kus soovitakse kohtuda arhitekti ja hoone kasutajatega.
Siis on oluline reisida sihtkohta, kus on see hoone, seega reisi eesmérk maarab sihtkoha.
Ka R1 t0i valja arikliendi tegevusega seotud visiidid, mis on sageli reisimise pohjuseks,
nt Norra Taaskasutuskontserni visiit Rumeeniasse Bukaresti, kus asus tolle hetkel
Euroopa moodsaim taaskasutuskeskus: ,,Jah, reisi sihtkohaks sai Rumeenia, mis on lisna

ebatavaline koht, kuhu motivatsioonireisi korraldada*.

Kuigi Visit Estonia 2020 uuring véidab, et Norra klient ei huvitu meie loodustootest, siis

R3 seevastu ei arva, et norralast ei tohiks Eestis loodusesse viia, kuid see ei tohiks jaada
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ainult metsas voi loodusrajal kdndimiseks: “Itaallastel on voib-olla ainutiksi loodus ise
juba pdnev, aga norralane armastab loodust, me k&ime seal kogu aeg! Aga mitte keegi ei
vii motivatsioonireisil gruppi lihtsalt metsa jalutama!”, réhutades, et seal peab olema
tegevus, mis muudab selle kdigu motestatuks ja eesmérgiparaseks. Teised

intervjueeritavad loodust vélja ei toonud.

R5 ltles, et sihtkoha ja reisi puhul peab lihtsalt kdik kokku sobima — kliendi soovid,
eelarve, lennud, tegevused — kogu logistika, siis on sihtkohas hea toimetada. R4 véttis
sihtkoha teema kokku: ,,Meil on selline modte voi iitlemine, et igas kohas leidub
meeldivaid asju, mida teha. Oluline on leida sihtkoht, kuhu sobib minna ajal, kui grupp
soovib minna, mis j&&b etteantud rahaliste raamide piiridesse ja mis mahutab piisavalt

"‘

tegevusi iiheks meeleolukaks reisiks!, tuues vélja, et kui nad ainult hinda vaataks,

saadaksid nad kdik grupid Palangale, aga paraku ei ole seal kogu aeg midagi teha.

Norra reisikorraldajatel on oma klientide sihtkoha valikutes véga suur roll. Kuigi oma
t00s lahtutakse kliendi soovidest ja eelarvest, on neil voimalus mdjutada klienti valima
sihtkohta, mis neile endale meeldib v&i kus neil on lihtne reisi korraldada. Oma valikutes
eelistavad Norra reisikorraldajad sageli sihtkohti, millega seostuvad head
lennulihendused, maistlik hinnatase ning hea maine ja tagasiside. Oluline on ka sihtkoha

tegevuspakkumine, millelt oodatakse sageli erilisust, uudsust ja seotust sihtkohaga.
2.4. Jareldused ja ettepanekud

Selles peatiikis teeb autor uuringu jareldusi ja ettepanekuid Visit Estoniale, kes sihtkoha
arendusorganisatsioonina saab jagada tulemusi ja teha ettepanekuid omakorda teistele
MICE segmendiga tegelevatele turismiasjalistele. Jareldused ja ettepanekud baseeruvad
teoorial ja labiviidud kvalitatiivse uuringu tulemustel ning nende eesmargiks on aidata

kaasa sihtkohatoote arendamisele.

Norra reisikorraldajate sdnul p66rdub nende poole reeglina firmaklient, kes soovib oma
ettevOtte tootajatele korraldada motivatsioonireisi. See sisaldab lendusid, majutust, toite
ja I6busaid tegevusi valitud sihtkohas. Eesti eksperdid peavad Norra motivatsioonireise
vaga oluliseks, sest Norra suunalt on ko&ige suurema kaaluga just vaiksemad

korporatiiviritused. Eesti soovib olla Norra korporatiivirituste esimene valik
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lahiregioonis. Seega uuring leidis, et motivatsioonireiside segmendis on Norral ja Eestil
vastastikune huvi ja vBimalus. Kuna motivatsioonireisi huviga ariklient poérdub reeglina
Norra reisikorraldaja poole, soovitab autor keskenduda tegevustele, mis aitavad
reisikorraldajatel Eestit oma Kklientidele muda. Oluline on nii reisikorraldajate

koolitamine kui nende sihtkoha info ja uuendustega kursis hoidmine.

Lee et al. (2017, Ik 53) toob vélja, et sihtkoha kliima, ohutus, poliitiline keskkond ja
infrastruktuur on Uhed peamistest faktoritest, mis méaaravad isikute soovi preemiareisil
osaleda ja toimivad oluliste teguritena sihtkoha maine kujunemisel. (Hankinson, 2005)
rohutab, et sihtkoha mainel on kriitiline m&ju incentive reisi valikutes. Uuring kinnitas
mdlemalt poolt, et sihtkoha maine mdjutab MICE kliendi reisivalikuid, kusjuures
turvalisus ja julgeolek on vaga olulised tegurid. Vene-Ukraina s6da on olnud mojuv
pohjus nii norralasele kui teistele ranvustele Eestisse ja teistesse Venemaaga piirnevatesse
naaberriikidesse mitte reisimiseks. Sihtkoha turvalisuse peegeldamiseks ja positiivsema
kuvandi loomiseks saab Visit Estonia oma turundustegevustes, nt uudiskirjades ja
kodulehel, panna suuremat rohku Eestis toimuvate suursiindmuste ja uhiskonna
stabiilsuse kajastamisele, mis vdiks omakorda julgustada ja motiveerida Norra MICE

klienti Eestisse reisima.

(Ramirez, 2021) peab sihtkoha ligipd&setavust MICE siindmuste edu aluseks riigis ja
uhtlasi MICE konkurentsi mdjutajaks kogu maailmas. Teistest infrastruktuuri
komponentidest tuuakse valja majutus ja sindmuste toimumiskohad. Uuringust selgus, et
kuigi kaesoleval aastal on olukord paranenud, ei ole Norra reisikorraldajad rahul Norra ja
Eesti vaheliste lennuihendustega. Lennuihenduste juures on olulise tahtsusega nii
lennutihenduste olemasolu, sagedus, lennuaeg kui hind. Sobivat lennupakkumist peetakse
uheks suurimaks eelduseks sihtkoha edukas mdiligis ja nende puudumist ndhakse kui
konkurentsieelise litkumist mujale. Eesti eksperdid peavad téanast olukorda, kus Tallinna
ja Oslo vahel on kolm otselendude pakkujat, varasemaga vorreldes tisna heaks. Eesti kui
MICE sihtkoha jaoks on oluline lennutihenduste arvu suurendamine nii Norrast kui mujalt
sihtkohtadest. Norra puhul vdib kaaluda lennuiihendusi ka teistest Norra suurematest
linnadest, nagu nt Bergenist, Trondheimist, Stavangerist v6i Tromsgst. Majutuse

voimalusi, kvaliteeti ning ning hinna-kvaliteedi suhet peetakse Norra suunast heaks.
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Samuti kiidetakse Eesti toitu ning seda peetakse Uiheks pohjuseks, miks Tallinnat tasub

kilastada.

Fisher (2005) ja Lee et al. (2017, Ik 53) r6hutavad ,, wow-efekti*, mida sihtkohas pakutav
motivatsiooniprogramm peaks osalejas esile kutsuma, et ta tunneks ennast tunnustatud ja
auhinnatuna. Hankinson (2005, Ik 32) s6nul aitab koostd6 kohalike teenusepakkujatega
saavutada kvaliteeditaset, mida osalejad ootavad. Sihtkohas pakutava uudsuse, erilisuse
ja ,,wow-efekti“ olulisust toodi vilja ka uuringus, kuid paraku nenditi sageli nende
puudumist ja pakkumiste ihetaolisust erinevates sihtkohtades. Sihtkoha teenuspakkumise
kvaliteedi tagamiseks ja hoidmiseks on oluline koost66 Visit Estonia ning kohalike
reisikorraldajate ja teenusepakkujate vahel. Eriliste ja meeldejddvate siindmuste
elluviimiseks on oluline nii Norra reisikorraldaja kui Eesti reisibliroo, suuremate
ariurituste puhul Norra osapoole ja Eesti turismiasjaliste vaatest mdelda kastist vélja ja
pakuda ratseplahendusi, mis erineb standardpakkumisest, nt tllatusmomendid ja detailid

programmis, mida ei ole eelnevalt kliendile teadvustatud, mistdttu neid ei osata oodata.

(Luo et al., 2022) nimetab meelelahutust ja vabaaja tegevusi kui sihtkoha peamisi
vahendeid, millega eristada ennast teisest sihtkohtadest. See aitab meelitada nii uusi kui
juba varem sihtkohta kulastanud inimesi. Ténast Eesti ja eelkdige Tallinna ja Harjumaa
vabaaja tegevuste pakkumist toodi uuringus vélja kui piisavat, mis valjendub piisavas
tegevusvalikute hulgas. Kuigi sellega ndustusid nii Norra reisikorraldajad kui Eesti
turismiasjalised, peegeldub Norra vastustes modondus, et enamasti pole tegu Eesti-
spetsiifiliste toodetega, vaid neid v@ib leida peaaegu igast sihtkohast. See ei muuda neid
tooteid Eesti konkurentsieelisteks, eriti kui lennud, hinnad vm olulised kriteeriumid
soodustavad monda teist sihtkohta. Oluline on arendada autentset sihtkohatoodet, mis on
seotud Eestiga ning mida klient saab teha ja kogeda ainult siin. Kuigi tanases olukorras,
kus on keeruline moelda vilja midagi sellist, mida ,,keegi pole varem teinud®, soovitab
autor Visit Estonial panustada kohalike turismiasjaliste ja Eesti rahva loomingulisusesse
ja korraldada uihised méttetalgud, ideekonkurss vm leidlikku, et leida eestilikud tooted,
millest panna kokku tootepakkumised, mida oleks turistil voimalik kogeda ainult Eestis.
Autor pakub valja turismitoodet, mis sisaldab sauna, kohalikku toitu, jooki ja mdnda

rahvuslikku elementi (méngud, laulud, tants). Tootepakkumist v6ib laiendada linnast
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valja, sest Norra MICE turist on valmis lilkuma kaugemale, kui sellel on selge eesmark

ja oodatav positiivne tulemus.

Carvalho (2023, 1k 9) toob valja, et arirituste korraldajatel, sh reisiettevdtjatel on oluline
roll, kuna nad saavad tulenevalt oma kogemustest ja muljetest mdjutada Kkliendi
sihtkohavalikut. Uuring Kinnitas, et reisikorraldaja roll Norra MICE kliendi jdudmises
Eestisse vOi pigem monda teise sihtkohta on védga suur, kuna sageli on nende ké&es
otsustaja roll. Reiskorraldajad eelistavad oma valikutes sihtkohti, kus neil on lihtne oma
t66d korraldada ja klientidele positiivset kogemust pakkuda. Autor peab oluliseks Norra
reisikorraldajate jaoks olemas olemist ja nende infoga varustamist. Olulised on
uudiskirjad, Norra suunalised turundustegevused ja reisikorraldajatele pakutavad FAM-
reisid Eestis. Norra reisikorraldaja peab uskuma sihtkohta, pakutavasse tootesse ja
positiivsesse I6pptulemusse, et seda oma kliendile soovitada. Mida rohkem nad Eestist
kui sihtkohast vaimustuvad ja mida lihtsamalt nad suudavad terviklikumat sihtkohatoodet
vélja pakkuda, seda tdendolisemalt satub Eesti pakkumisse teiste konkureerivate

sihtkohtadega v0i Uksi.

(Rather et al., 2022) leidis, et esmakordne reisija votab pigem vastu olulist infot ja tekitab
omale turvalise tsooni, kuid jargmistel kulastustel ollakse valmis kulutama reisisihtkohas
rohkem aega ja osaleda rohkematel tegevustel. Uuring kinnitas, et MICE klient ei ole oma
segmendis sihtkohalojaalne, kuid naaseb sageli vabaajaturistina. Eestil on oluline leida
vBimalus siia jdudnud MICE kliendile tutvustada Eesti kultuuri ja teisi sihtkohti, kuhu
MICE kliendil ei ole &rireisi raames aega minna, kuid keda v0iks kdnetada seal pakutav
elamus. Isutekitajate pakkumine suurendab vOimalust MICE turisti naasmist
vabajaturistina ning avastama jargmisel korral rohkem, veetma siin rohkem aega ja

kulutama rohkem raha.

Kim et al. (2022, Ik 808) tdi vélja olulisust luua tunnussiindmuseid, mis seoks stiindmuse
ja sihtkoha ning mis oleksid omavahel lahutamatud. Uuring kinnitas olulisust siduda
inimesed sihtkohas toimuvate Uritustega, mis tooks erinevatel aastatel samasse sihtkohta
sarnaste huvidega inimesi, sh arikliente. Autor soovitab vaadata Ule Eestis toimuvad
uritused ja moelda vbBimalike sihtriihmade huvifookused ja voimalikud erialased seosed.

Samuti vaadata leidlikult ja avatud pilguga vGimalustele korraldada sihtkohas midagi
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MICE maailmas olulist, mis v0iks saada kliendi jaoks tdbmbefaktoriks, miks Eestit taas

kui mitte teatud regulaarsusega kilastada.

Lisaks toodi uuringus valja kliendi aritegevusega seotud visiite, mis on sageli reisimise
pdhjuseks ja otsustavad reisi sihtkoha. Autor soovitab tegeleda Eesti ja Norra vahel suurt
Uhisosa omavate sektorite Uhisosa uurimisega ning &rivdimaluste leidmisega
toostussektoris. Samuti soovitab autor vaadata sektoreid, kus Eestil oleks midagi Norra
poolt ppida ja tuua eksperte siia, nt kalandus, alternatiivsed energiaressursid. Iga selline
visiit toob lisaks tehnilisele teadlikkusele ja arisuhete paranemisele kaasa sihtkohatoodete

ja teenuste tarbimise ning loob véimalused Norra osapoole taaskiilastuseks.

Ké&esolev empiiriline uuring tdi vélja Norra MICE kliendi ootused ja vajadused, vaatles
Eesti ariturismi hetkeolukorda ning tegi Visit Estoniale ettepanekud potensiaaalikate

ariturismiteenuste arendamiseks ja rakendamiseks.
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Selle t66 tulemusena jareldab autor, et MICE tootepakkumine Eestis on jargev (joonis 2):

TOODE
ja/voi

TEENUS

1. Otselend Oslo-
Tallinn, hommikul
2. Majutus 4* hotellis

Tallinna kesklinnas - -
3. Restoranid 1. Tootajatele elam_ushk
jalutuskdigu kaugusel H meelelahutusre_ls

4. Lobusad vabaaja 2. Meeskonnavaimu
tegevused tugevdamine ja uhine aeg

5. Sotsiaalsed tegevused AHJL 3. T60tajate tunnustamine
5. Tagasilend Tallinn- ja motiveerimine

Oslo, pealelGunal

KLIENDI
VAJADUS

Joonis 4. Vééartuspakkumine Norra MICE kliendile



KOKKUVOTE

Avriturismis eristatakse isikliku karjaari eesmarkidel teostatud arireise ja téoga seotud
ariuritusi. Kui arireisid on sageli seotud tdokohustuste ja Kiire tempoga, mistottu
sihtkohaga tutvumiseks jadb vahe aega, siis ariuritused sisaldavad meelelahutuslikke

elemente ning on seotud sihtkohas meeldivalt aja veetmisega.

Avriturismi ja driurituste defineerimiseks on kasutusel mitmeid paralleelmdisteid, millest
levinuimad on MICE, MEEC, MCE, kohtumised (meetings) ja arilritused (business
events). Terminite rohkus on seotud nii sektori muutuste kui mdistete populaarsusega
erinevates sihtkohtades. Tana on enim kasutatav mdiste aritritused (business events), kui
radgitakse sektorist Uldiselt, kuna MICE akroniim on jadnud sektorist kaugemal
olevatele inimestele segaseks. Autor kasutab oma t66s MICE madistet, kuna soovis uurida
MICE akronuiimi all peituvaid segmente ning eesti keeles puudub sobiv sdna aritritusele
saabuva turisti nimetamiseks, samas kui MICE turist v6i MICE klient on mugavalt

kasutatav termin.

MICE (meetings, incentives, conferences, exhibitions / events) sisaldab endas nelja
peamist kliendisegmenti, kelle eesmérk on osaleda koosolekutel, konverentsidel,
preemiareisidel, messidel jm drisektori siindmustel. MICE sektor sisaldab endast palju
osapooli, kus oluline roll on nii {(rituste korraldajatel, osalejatel kui ka
sihtkohaorganisatsioonidel, konverenstibiiroodel ja erinevatel reisiteenuste pakkujatel.
MICE sektor on sihtkohale majanduslik kasulik, sest see aitab (Uletada
madalhooajalisusega seotud probleeme ning toob sihtkohta rohkem raha. Ariklient
kulutab sihtkohas rohkem raha kui vabaajaklient ning MICE turist vdib muutuda
vabaajareisijaks naastes sihtkohta oma kaaslase, pere voi sdpradega.

Uuringu teostamiseks viis autor 1abi poolstruktureeritud intervjuud viie Norra

reisikorraldajaga, kes on kursis MICE reisija ootuste ja vajadustega ning omavad



kokkupuudet Eestiga. Eesti pakkumise kaardistamiseks tegi autor lisaks kolm

ekspertintervjuud, mis andsid (levaate Eesti tdnastest vdimalustest ja tuleviku visioonist.

Uuring tdi valja, et Norra MICE kliendi peamised ootused on seotud reisiprogrammi ja
sihtkohas pakutavate teenustega. Sihtkohas veedetakse aega tavaliselt 2-3 pdeva ning
sinna sisse jaab sageli n&dalavahetus. Sihtkohta saabutakse lennutranspordiga ja
eelistatud on otselennud, et valtida Umberistumistele kuluvat aega. Piisavate
lennuiihenduste olemasolu ja nende ajaline sobivus on Norra MICE kliendi jaoks ks
peamine tegur sihtkoha valikul. Sihtkohas eeldatakse turvalisust, hea standardiga
majutust, erinevaid toiduelamusi ning vdimalust kogeda ,wow* efektiga tegevusi.
Motivatsioonireiside puhul on sageli kaasatud liihike seminar voi koosolek, mis muudab

selle reisi arireisiks.

Autori peamised ettepanekud Visit Estoniale on jargnevad:

e Eesti tutvustamine ja sihtkoha stabiilse kuvandi loomine Norras

¢ Norra reisikorraldajate regulaarne infoga varustamine

e Jiatkuv FAM-reiside korraldamine ja sihtkohatoote tutvustamine Norra
reisikorraldajatele

e Rahvuslikku eripara rGhutavate ja elamust pakkuvate turismitoodete arendamine

¢ Sihtkohaga seonduvate arireisivéimalustega té6tamine

e Sihtkohaga seotud MICE urituste algatused ja vedamine

LOputdd eesmark oli selgitada valja Norra MICE kliendi ootused drireisi toodetele ja
teenustele, vOrrelda seda ariturismi hetkeolukorraga Eestis ning esitada Visit Estoniale
ettepanekud potentsiaalikate turismitoodete edasiseks arendamiseks ja rakendamiseks.
LAputdd eesmark sai taidetud ning autor soovitab Norra MICE kliendi teemat laiendada
teistele Skandinaavia riikidele. Samuti soovitab autor uurida edasi MICE sektori ja
motivatsionireiside mdju keskkonnale, kuna t06 tdi valja vastuolud keskkonna

jatkusuutlikkuse pdhimdtetega.
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Lisa 1. Intervjuu kusimustik Norra reisikorraldajale

Kas olete: Reisikorraldaja / Reisibiiroo / Muu (tdpsustage)
Teie roll ettevottes:

Millises piirkonnas tegutsete?

1. Kas Te eristate MICE segmente oma miligi- ja turunduspakkumises v6i on kasutusel

uhtne termin (nt arireisid)? Palun selgitage.

2. Mis seostub Teile ja teie klientidele Eestiga?

3. Millised sihtkohad on Eesti peamised konkurendid Norra MICE kliendile ja miks?

4. Milline on teie roll MICE kliendi otsuses reisida valitud sihtkohta, nt Eestisse?

5. Millised on Teie jaoks oluliseimad kriteeriumid arisindmuse sihtkoha valikul?

6. Kui sageli on motivatsioonireisil osalejatel kaasas saatjad?

7. Millised on osalejate sisemised motivaatorid &risuindmustel osalemiseks?

8. Tooge vilja olulised faktorid, et Te sooviks jatkuvalt oma klientidele Eestit pakkuda?

9. Mis on Teie raskused ja véljakutsed Eesti kui sihtkoha mudmisel?

10. Visit Estonia 2020.a. Norra uuringust tuli vélja, et lisaks turundusele peab Eesti
tegelema tootearendusega. Mis vdiks olla need sihtkohas pakutavad turismitooted,
mida Eesti saab lisada pbhipakkumisele (transport, majutus, toit), et eristuda ja olla
Norra MICE kliendi jaoks atraktiivne sihtkoht?
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Lisa 2. Intervjuu kusimustik Eesti reisikorraldajale

Kas olete: Reisikorraldaja / Reisibiiroo / Muu (tdpsustage)
Teie roll ettevottes:

Millises piirkonnas tegutsete?

1. Kas Te eristate MICE segmente oma miligi- ja turunduspakkumises v6i on kasutusel

uhtne termin (nt arireisid)? Palun selgitage.

2. Kui suur osa on Teie kliendiportfellis norralastel?

3. Mis on MICE kliendile sihtkoha valikul oluline?

4. Millistes hotellides tahab norralane 6obida ja kus soovitakse stitia?

5. Kuidas votab norralane vastu tanase Eesti hinnataseme?

6. Kui suured nduded on digilahendustele ja jatkusuutlikkuse pdhimdtete jargimisele?

\‘

. Milliseid vabaaja tegevusi Te Norra klientidele pakute?

8. Norra intervjuudest tuli vélja, et me pakume vaga palju turismitooteid, mis ei ole
eestipdrased vdi meile omased ja meie pakkumine peaks sisaldama rohkem seda, mida
saab teha ainult Eestis. Mis vdiks olla need turismitooted, mis on eestiparased ja mida

saab kogeda ainult siin?

9. Visit Estonia 2020.a. uuringust tdi vélja, et norralast pole motet Eestis loodusesse

saata, kuna neil on endal vaga tugev loodusturismitoode. Mis teie arvate?

10. Mis on see, mida me saame oma pakkumises paremaks teha?

11. Kuidas me saaksime Norra reisikorraldajaid Eesti usku p6orata, et nad Eestit kui

sihtkohta ronkem mutks?
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Lisa 3. Intervjuu kusimustik Eesti sihtkoha arendusorganisatsioonidele

Ettevote, kus tootate:
Ettevotte peamine roll:

Teie roll ettevottes:

1. Kas Te eristate oma turundustegevuses MICE segmente?

2. Kui palju toimub Eestis rahvusvahelisi MICE sektori suurstindmuseid?

3. Millised on Eesti kui MICE sihtkoha suuremad eesmargid?

4. Kuidas hindate Eesti ja Norra vahelisi lennulihendusi?

5. Kuidas on tdna néudlus erinevate digilahenduste ja jatkusuutlikkuse osas?

6. Norra intervjuudest tuli vélja idee Eestis toimuvatest arisindmustest, mis seoks

Norra MICE Klienti sihtkohaga. Kes peaks Eestis selliseid uusi ideid ellu kutsuma?

7. Millised on vdimalused Norra MICE Kliendi sidumiseks meil juba toimuvate

sidmustega?
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SUMMARY

DESTINATION PRODUCT DEVELOPMENT FOR NORWEGIAN MICE
CUSTOMER

Katlin Kuusemae

Norway is a welfare state with a high standard of living — on average Norwegians travel
at least twice a year. In 2019, Norwegians made 8.89 million trips abroad (Larsen et al.,
2023, Ik 136-137). Norway is one of Estonia’s neighboring countries, and the flight
duration from Tallinn to Oslo, the capital of Norway, is about one hour and 35 minutes.
Despite the geographical proximity and short flight time, statistics show that Norwegians
visit Estonia less often than guests from other nearby countries. In relation to this, the
author wanted to look into reasons why Estonia is not so popular among Norwegian
tourists and what can be done to make Estonia a destination more attractive to
Norwegians. The author focuses on the MICE sector, as it was highlighted in an earlier
study (Visit Estonia, 2020) as a potential customer segment for Estonia because they like

the city tourism product.

MICE (meetings, incentives, conferences, exhibitions / events) includes four main
customer segments, whose goal is to participate in meetings, conferences, incentive trips,
trade fairs, and other business events. As there is strong competition between destinations
for Norwegian MICE customers, it is important to know the features that differentiate
Estonia from the competition to be an attractive destination for Norwegian MICE
customer. The purpose of this thesis is to discover the expectations of the Norwegian
MICE sector for business travel products (demand side) and services, compare it with
Estonia’s supply, and present proposals to Visit Estonia for the further development and

implementation of potential tourism products.
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Business tourism includes trips related to business relationships and interests as well as
trips with the purpose of participating in various business events (Morrison, 2024, 1k 799).
Nowadays, the most used term is business events when talking about the sector in general,
as the MICE acronym has remained confusing for people unfamiliar with the sector. The
MICE sector is economically beneficial for the destination because it helps to overcome
the problems related to low seasonality, MICE tourist spends more money at the
destination than the leisure tourist, and the MICE tourist may return as a leisure traveler

with partner, family, or friends.

The destination’s climate, security, political environment, and infrastructure are among
the main factors that determine a person’s desire to participate in MICE trip, and
furthermore, these factors play a crucial role in building the destination’s reputation (Lee
et al., 2017, Ik 53) and site selection. In addition, the hotel, travel budget, and wishes of
the participants are considered important. The MICE tourism value chain includes many
stakeholders, where meeting and event organizers, participants as well as destination
management organizations, conference offices, and different travel agencies and

suppliers play an important role.

To carry out the research, the author conducted semi-structured in-depth interviews with
five Norwegian tour operators, who have knowledge of the expectations and needs of
MICE travelers and are connected with Estonia. In order to map Estonia’s offer, the
author also conducted three expert interviews, which provided an overview of Estonia’s

current opportunities and vision for the future.

The study revealed that the Norwegian customer is mainly an incentive client who visits
Estonia to have fun with his/her colleagues. The main expectations of the MICE customer
are related to the travel program as well as the services offered at the destination. Time
spent at the destination is usually for 2-3 days, often including the weekend. The
destination is reached by air transport, and direct flights are preferred to avoid spending
time on transfers. The availability of sufficient flight connections and their convenient
timing is one of the main factors for the Norwegian MICE customer when choosing a
destination. At the destination, security, good quality accommodation, different dining

experiences, and the opportunity to take part in extraordinary activities are expected.
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Motivational trips often include a short seminar or meeting that turns the trip into a

business trip.

The author’s main proposals to Visit Estonia are the following:

Introducing Estonia and ensuring the image of a stable destination in Norway
Focus on the incentive segment, business meetings, and smaller conferences
Find business travel opportunities and MICE event initiatives related to
destinations

Development of tourism products that emphasize national characteristics and
offer a unique experience

Organizing FAM trips and introducing the destination product to Norwegian tour
operators

Regular information sharing with Norwegian tour operators

The purpose of this thesis was to find out the expectations for business tourism products

and services of the Norwegian MICE customer and compare them with Estonia’s offer.

Proposals are presented to Visit Estonia for the further development and implementation

of potential tourism products.

The goal of the thesis was met, and the author recommends expanding the topic of the

Norwegian MICE customer to other Scandinavian countries. The author also

recommends further research into the impact of the MICE sector and incentive travel on

the environment, as the thesis pointed out contradictions with the principles of

environmental sustainability.
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