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Kiilastajate segmentimine

Teema eemérk: dppija moistab milliste kriteeriumite alusel saab kiilastajaid rithmitada ja
milline on rithmitamisest saadav kasu.
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1. Turu segmentimine

Kdik turismiettevotte turundustegevused peavad tulenema valitud sihtriihma klientide
vajadustest ja soovidest. Viga sageli ndhakse klientides abstraktseid olendeid voi massi, mis
alati kusagil olemas on. Kui keegi mingil pohjusel lakkab olemast hotelli klient, siis ei
analiiiisita pohjusi, mille parast see juhtus, vaid usutakse, et alati on olemas potentsiaalseid
kliente, kes tulevad eelmiste kiilastajate asemele. Ténases iihiskonnas aga ei taga see
ettevottele jatkusuutlikkust.

Turunduse iiheks peamiseks printsiibiks on koguturu jaotamine segmentideks ning seejarel
turundustegevuste suunamine spetsiifilistele segmentidele. Sellist protsessi tuntakse kui turu
segmentimist ehk segmenteerimist. Turismiturunduses tuleb ldhtuda sellest, et vihesed
sihtkohad on meelepérased ja thaldatud kohad koikidele (sihtkoht voib olla riik, linn,
maakond, regioon, hotell, kuurort, turismitalu jne). Seetdttu tuleks turundustegevused suunata
spetsiifiliste soovide ja vajadustega turusegmentidele, mitte aga raisata ressursse piilidmaks
rahuldada koiki reisijaid voi kiilastajaid.
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Ei ole vdimalik pakkuda koiki asju kdikidele inimestele. Igal majutusettevottel on oma
turuniss ja turusegmendid, millel tegutsemiseks on ettevottel kdige suurem turupotentsiaal.
Sihtturunduse strateegia puhul piitiab ettevote rahuldada teatud turusegmenti voi -segmente.

Turu segmenteerimine on protsess, mille kéigus jagatakse klientide eripdra alusel iihe toote
vOi teenuse turg alagruppideks ehk segmentideks. Mida tapsemalt ja liksikasjalikumalt turgu
on kirjeldatud, seda lihtsam on vilja tootada ja valida just konkreetsele sihtturule sobilikku
lahenemist. Sihtturu analiiiisi puhul peab kirja panema turu tildised suundumused,
eksisteerivad ohud ja vdoimalused; vélja tuleb selgitada kes on pracgused ja potentsiaalsed
kliendid, kus nad elavad ja miks nad ostavad just seda toodet/teenust. Hotellile sobivaima
segmendi médramisel antakse hinnang segmendi atraktiivsusele arvestades sihtriihma suurust,
kasvu potentsiaali, kasumlikkust ning samal turuosal tegutsevate konkurentide rohkust.

2. Peamised turismivaldkonnas kasutatavad segmentimise voimalused

Turismis kasutatavad segmentimise meetodid jaotuvad jargnevalt:

o demograafiline segmentimine kasutab turgude segmentimisel vanust, sugu
perekonna elutsiiklit ning etnilist paritolu. Demograafiline segmentimine on
sagedaseim segmentimisealus, sest need tunnused on tihedalt seotud tarbija
ostukditumisega ja need andmed on kergesti kittesaadavad (Vanus, sugu, rahvus,
haridus, elukutse, sissetulekute suurus, sotsiaalne positsioon iihiskonnas, perekonna
suurus ja arengufaas);

o psiihhograafiline segmentimine jagab ostjad gruppidesse iihiskondliku klassi,
elustiili, hoiakute, suhtumiste ja isiksuseomaduste jargi. Psiihhograafiline ja eluviisi
jargiv segmentimine pShineb isiksusetunnetusel, suhtumisel, motivatsioonil ja
tegevusel. Uhe ja sama demograafilise grupi esindajatel vdivad olla viga erinevad
psithhograafilised omadused. Naiteks voib turismiettevote riihmitada kliente reisi
eesmadrgi jargi: suusatajad, snorgeldajad, allveeujumise harrastajad, kalastajad,
jahipidajad, golfiméingijad, pdikesenautijad, kultuurinautlejad, ostureisijad, seiklejad,
magironijad, matkajad, sugulaste kiilastajad jne.;

« geograafiline segmentimine jaotab turud vastavalt geograafilistele piiridele riikide,
regioonide, linnade ja naabruskondade turgudeks. Regiooniti on mdistlik segmentida
siis, kui ettevote tegutseb geograafiliselt mitmel turul,

e hiivede segmenti kuuluvad kliendid on orienteeritud nendele hiivedele, mida nad
soovivad saada nagu haridus, 16bustused, luksus vai véikesed kulutused;

o kiitumuslik segmentimine jaotab turu erineval ostukditumisel pohinevateks
gruppideks. Uhisteks alusteks on tarbimisméir (viike, keskmine, suur),
kasutajaseisund (toote endised kasutajad, mittekasutajad, potentsiaalsed kasutajad,
esmakasutajad ja regulaarsed kasutajad), lojaalsusseisund (niisama palju inimesi
peatub viietdrnihotellides oma sotsiaalse seisundi kui lisamugavuste tdttu) voi siis
ostukoha tiiiip, ostu aeg, impulss.

Turismis on liheks kdige enam kasutatavaks segmentimise viisiks geograafiline
segmentimine. Segmenditakse vélisturistideks (need, kes tulevad kaugelt, teiselt maalt jne.),
eks (need, kes elavad sihtkoha ldheduses ja vdivad sinna jouda nditeks vihemalt nelja tunnise
soiduga) ja kohalikeks elanikeks. Iga selline geograafiline segment vajab erinevat
turunduslikku 1dhenemist.

Viga oluline on turunduse seisukohast segmentimine vanusegruppide, perekonnaseisu ja pere
suuruse jargi. Igal sellisel grupil on oma ootused ja vajadused.



Seoses konkurentsi suurenemisega muutuvad jirjest tahtsamateks klientide
motivatsiooniuuringud, psiihhograafilised uuringud ja elustiili analiitisid, mis saavad anda
vastuse kiisimustele miks, millisel viisil voi kuidas klient midagi soovib saada.

Mida enam ettevdte Opib tunda oma sihtturgusid (mida klient soovib ja ostab; millal ja kuidas
ta seda ostab), seda paremini suudetakse leida uusi kliente.

3. Klientide rithmitamine

Klientide riihmitamine vdimaldab:

o tdpselt madratleda “oma” kliente, nende vajadusi, soove ja ootusi;

e pakkuda oma kliendirithmade vajadusi rahuldavaid tooteid / teenuseid;

« arendada tooteid / teenuseid ja teenindust vastavalt oma kliendirithmade vajaduste ja
soovide muutumisele;

o kasutada oma kliendiriihmadele sobilikku teavitust, reklaami ning miitigisoodustusi;

o kasutada optimaalselt ettevotte ressursse;

e hinnata ettevotte konkurentsivoimelisust konkreetsete kliendirithmade teenindamise
seisukohast.

4. Kordamiskiisimused

e Miks kliente rithmitatakse?

o Milliste tunnuste alusel voib kliente rithmitada?

e Millised on klientide riihmitamise demograafilised alused?

o Kuidas rithmitatakse kliente geograafilisel alusel?

o Kuidas rithmitatakse kliente psiihholoogiliste tunnuste alustel?

o Kuidas rithmitatakse kliente nende eesmérkide ja motiivide jirgi?

o Piitidke koostada iseenda kliendiprofiil. Selleks kirjeldage end erinevate tunnuste
alusel. Kirjutage liihike kokkuvdte.

5. Kasutatud allikad

Tooman, H.; Rekkor, S. (2012) Klientide rithmitamine, e-materjal.

O'Fallon, M.; Rutherford. D. (2010) Hotel Management and Operations. John Wiley & Sons
Walker, J. (2012) Introduction to Haspitality. Pearson Education.

Vaata lisaks:
http://www.eas.ee/et/alustavale-ettevotjale/kiirkursused/10-sihtgrupi-valik-segmenteerimine



