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SISSEJUHATUS

Turismisektor on {iks kiiremini arenevaid sektoreid maailmas, millel on positiivsed
mojud majandusele, toohodivele, infrastruktuurile, kultuuri ja  kogukonna
jatkusuutlikkusele ning poliitikale (Saayman et al., 2018, 1k 2). Turism hdlmab suurt
hulka riigi- ja eraettevotteid ning asutusi, mis reklaamivad sihtkohatooteid. Sihtkohtade
edukus soltub nende voimest ligi meelitada turiste atraktiivsete sihtkohatoodete kaudu.
Turismitoote kontseptsioon on arenenud Kkiiresti, vastavalt turismisektori laienemisele.
(Vazquez et al., 2021, Ik 1-2) Sihtkohtade eesmirgiks on muuta turismitooted
voimalikult atraktiivseks, et turistidel oleks soov sihtkohta reisida. Seega on
turismitoode iiks peamisi pdhjuseid, miks turistid piirkonda kiilastavad. Seetdttu on
turismiorganisatsioonid hakanud lisaks teenuste ja toodete kvaliteedile keskenduma ka
kliendikesksele ldhenemisele, mis tdhendab, et klientide vajadusi ja arvamusi
arvestatakse. (Jardim & Mora, 2022, Ik 200) Selline lihenemine aitab luua unikaalse
brandi vOi maine, mis eristab turismisihtkohta oma konkurentidest. (Manhas et al.,
2016, Ik 28-29)

Purjeturismi tdhtsuse osakaal on maailmas kasvanud ja aina enam ndhakse selles
potentsiaali olla sddstev turismiliik. Purjejahid liiguvad peamiselt tuuleenergial, jéttes
dra suure koguse heitgaaside paiskumise atmosfadri. Purjeturismi vastutustundlik
arendamine, planeerimine ja juhtimine vOib tuua kasu nii {iiksikisikutele kui ka
piirkondadele laiemalt. Rannikualadel mojutab purjeturism majandust ja kohalike
kogukondade t66d. Samuti vdivad uued ldhenemised aidata seda turismiliiki Oigesti

juhtida. (Wéjcikiewicz et al., 2020, Ik 1643)

Koostatav 16put6é annab panuse turismivaldkonda eelkdige selle kaudu, et tehakse
ettepanekuid saartevahelise turismitoote arenduseks Saare maakonnas. Eelnevalt on

saarte turismi uuritud mitmes 10put6ds, niiteks selle hooajalisust ning seda mojutavaid



tegureid, kuid varasemalt pole uuritud, millisel viisil tihildada Saaremaa, Muhu, Ruhnu,
Abruka ja Vilsandi saari turistidele reisimiseks. Visit Saaremaa ja Saaremaa
Vallavalitsus soovivad luua Kkiilalistele pohjuseid ja voimalusi koikide saarte
kiilastamiseks. Saari ei pea ilmtingimata kiilastama sama reisi jooksul, vaid soovitakse
luua pohjus tagasi tulemiseks ning jargmise reisi ajal teiste saartega tutvumiseks.
Piirkond soovib luua saarelt saarele reisimise toote (island-hopping), mille abil
propageerida ka vihem kiilastatavate saarte kiilastamise voimalusi. Sellest tulenevalt on
sonastatud probleemkiisimus: milliseid voimalusi on sihtkohal kiilastajatele teenuste ja

toodete arendamiseks?

To66 eesmirk on vilja selgitada Saare maakonda kiilastavate purjeturistide ootused ja
vajadused ning selle pohjal teha ettepanckuid saarelt saarele reisimise toote (island-
hopping) arendamiseks. Eesmirgi saavutamiseks on sonastatud Uurimiskiisimus:

millised on Saare maakonda purjejahiga kiilastava reisija ootused ja vajadused?

Loput6d eesmirgi saavutamiseks on médratletud peamised uurimisiilesanded, mis on

vilja toodud alljargnevalt.

« Anda  teadusallikatele  tuginedes  iilevaade  klienditeckonna  eripédradest
turismisihtkohas, turismisihtkoha kiilastaja vajadustest, purjeturismi olemusest ning

selgitada saarelt saarele reisimist kui turismitoodet.

» Teha Saare maakonda purjejahiga reisivate kiilastajate seas uuring, et selgitada nende

ootusi ja vajadusi, kasutades selleks intervjuu meetodit.
* Analiilisida uuringu tulemusi sisuanaliiiisi meetodil.

» Teha uurimistulemuste pohjal jareldusi ning ettepanekuid saarelt saarele reisimise

toote arendamiseks Saare maakonnas.

Loputdd koosneb kolmest osast, millest esimeses selgitab autor, mida tdhendab
klienditeekond ja annab iilevaate klienditeekonnast turismisihtkohas. Teises alapeatiikis
kirjeldab autor tildiseid kiilastaja ootusi ja vajadusi ning purjeturisti ootusi ja vajadusi.

Kolmandas osas annab autor iilevaate turismitoote ja purjeturismi olemusest ning saarelt



saarele reisimisest kui turismitootest. Teooria tdlgendamisel kasutatakse valdkonna
asjatundjate (Lemon, Hall, Yachin jpt) vilja antud ingliskeelseid teadusallikaid
(raamatud, teadusartiklid jne), mille leidmiseks kasutab 16put6é autor andmebaase

Researchgate, ScienceDirect, Emerald Insight ja Ebsco.

Loputod teises ehk empiirilises osas annab autor iilevaate Saare maakonnast Kkui
turismisihtkohast ning kirjeldab uuringu valimit, korraldust ja metoodikat.
Andmekogumise meetodiks on t66 autor valinud kvalitatiivse poolstruktureeritud
intervjuu, et selgitada vilja purjeturistide ootused ja vajadused ning tegurid, mis
mojutavad Saare maakonnas reisimist. Sellele jirgneb uuringust saadud tulemuste
analiiiis. Kolmandas peatiikis teeb autor omapoolsed teooriale ja uuringule tuginevad
jareldused ja ettepanekud turismisihtkohale sihtkohatoote arendamiseks. Antud 16put66
voiks huvi pakkuda ka teistele maailma turismisihtkohtadele, mille territooriumile

jadvad saared.



1. PURJETURISMISIHTKOHATOODETE ARENDAMISE
VOIMALUSED

1.1. Klienditeekond turismisihtkohas

Alapeatiikk annab iilevaate klienditeekonna tidhendusest ja selle olemusest
turismisihtkohas. Turismisihtkoha ja seal pakutavate toodete ning teenuste arendamisel
on oluline mdista erinevate segmentide eelistusi, kuna arengu iiks suuremaid algatajaid
on Kklient. Toote vdi teenuse vaartuslikkuse huvides on sihtkoha vdi ettevotte arendajatel
kasulik jilgida turistide kiitumist ning selle jirgi teenuseid ja tooteid kujundada. Uks

viis kliendik&itumist jélgida on analiilisida klienditeekonda. (Yachin, 2018, 1k 201)

Klienditeekonna (customer journey) sdsarsonadeks on ka kvaliteedi teekond (quality
journey), kiilastusteekond (visitor journey) ja kiilastaja teekond (visitor’s journey)
(Lane, 2007, Ik 249-250). Mitmed spetsialistid ja teadlased on kliendikogemuse ja
klienditeekonna moisteid aja jooksul omamoodi defineerinud. Néiteks on Folstad et al.
(2013, 1k 4) 6elnud, et klienditeekond on kokkupuutepunktide kogum, mis on kliendi ja
ettevotte vahel, ja selle teekonna kaudu tahab klient saavutada mingisugust eesmérki.
Voss ja Zomerdijk (2007, Ik 7) on olnud sarnasel arvamusel, kirjeldades
kiilastusteekonda kui mitut kokkupuutepunkti kliendi ja ettevotte voi brandi vahel, kus
kiilastusteekonna kogemused moodustavad tervikliku teekonna. Lemon ja Verhoef
(2016, 1k 75) on oelnud, et klienditeekond ehk kiilastaja teekond on diinaamiline ja
pidev protsess, mille kogemus muutub ja tekib pikema aja véltel mitmekordsete
kokkupuudete kdigus. Klienditeekonna kestvus vdib varieeruda, saades alguse juba enne
teenuse voi toote kogemust ning kestes monest pdevast kuni mone niadalani (Maechler

etal., 2016).



Selleks, et moista kliendikogemust, on oluline klienditeekonna uurimine ja selle
kaardistamine, mis omakorda aitab parendada saadavat kogemust (Hamilton & Price,
2019, Ik 188). Aja jooksul on see muutunud aina keerulisemaks protsessiks, sest
kliendid suhtlevad ettevotetega ldbi mitmete kontaktpunktide erinevates kanalites.
Kokkupuutepunktide suurenemise tdttu on ettevltetel keerulisem hallata
klienditeekonda ja sellest saadavat kogemust, mistdttu voib firma kaotada
potentsiaalseid kliente. Positiivse klienditeekonna loomine nduab mitut drifunktsiooni,
nditeks teenindustegevust, infotehnoloogia haldamist, turundustegevust ja koolitatud
personali. (Lemon & Vernhoef, 2016, lk 69) Pirast klienditeekonna analiilisimist
moistab ettevotte juhatus kliendi kditumisviisi, ootusi ja soove paremini, saades nii vilja
tootada erinevaid viise, kuidas kokkupuutepunktides parendada kliendikogemust

(Rosenbaum et al., 2017, 1k 147, 149).

Klienditeekond turismisihtkoha kiilastamise puhul koosneb neljast etapist (vt joonis 1).
Kliendi ootusi tekitab info, mille ta saab teeninduseelsel perioodil, kui kujutletakse
endale sihtkohta ja sealseid vdimalusi. Reisimise puhul pole unistamine ebatavaline ja
juba pikka aega enne reisi algust kujutletakse kohta, kuhu kavatsetakse reisida. Reisi
ajal toimub Kliendi tegevuste kaudu kujutluste realiseerimine. Turismisihtkoha
kiilastamisel voib klienditeekonna alguseks lugeda hetke, mil klient hakkab sihtkoha
vastu huvi tundma (Yachin, 2018, Ik 201-203).

Turismisihtkohas viibimise aja viltel liiguvad turistid ringi ja tarbivad erinevaid
sintkoha teenuseid ja tooteid. Klienditeekonna kontseptsioonist ldhtudes on
turismisihtkohtadele oluline teada, millised on reisijate liikumissuunad reisi viltel,
millises jarjekorras midagi tehakse ja milliseid tooteid/teenuseid tarbitakse. Analiilisi on
parem rakendada nende kiilastajate puhul, kes viibivad sihtkohas pikemat aega.
Uuringutulemused on ndidanud, et rohkem tarbitakse neid teenuseid/tooteid, mis asuvad

turismiatraktsioonide vahetus ldheduses. (Bosio & Prunthaller, 2018, 1k 15)



Inspiratsioon/tahe

7 \

Turismisihtkohast
lahkumine, kogetu

Informatsiooni

kogumine/variantide

mdtestamine ja ~ .
vordlemine

meenutamine

N /

Turismisihtkoha
kiilastamine

Joonis 1. Klienditeekond turismisihtkoha puhul. Allikas: Yachin, 2018, Ik 203

Rahulolu ja hinnang kujunevad vélja turismisihtkoha kiilastamise ajal, kuid see voib
muutuda vastavalt kogemusele, mille reisija saab. Loplik arvamus kujuneb vilja pérast
seda, kui turist on sihtkohast lahkunud. (Stickdorn et al., 2014, Ik 495) Kiilastusjargselt
toimub kogetu meenutamine ja selle iile motlemine (Yachin, 2018, Ik 203). Kdige selle
pdhja jagab klient oma kogemust néiteks internetis voi vahetult. Voib toimuda edasine
suhtlus teenusepakkujaga, mille pdhjal on vdimalik pikaajaliste ja tdhendusrikaste

suhete kujunemine. (Stickdorn et al., 2014, 1k 495)

Turismiteenuste pakkujad peaksid arendama suhtlust nii reaalsete kui ka potentsiaalsete
turistidega terve kogemuse viltel, seda nii enne, selle ajal kui ka pérast kogemust,
nditeks erinevate suhtluskanalite kaudu. Varasemate uuringute pohjal on kindlaks
tehtud, et turistide kaasamine elamuste arendamisse on tostnud reisijate rahulolu ja
onnelikkust. (Bosio & Prunthaller, 2018, Ik 15)

Sihtkoha kiilastamisel vodivad kokkupuutepunktid sihtkohaga tekkida nii ettevotete
miitidavate teenuste tarbimisel kui ka mittemiitidavate elamuste kaudu (Yachin, 2018, Ik
203), niiteks kiilastades kohalikku tuntud rannajoont. Kokkupuutepunktid voivad
varieeruda, mis tdhendab, et nendes voivad kliendid saada vajalikku informatsiooni
ettevotte, toote vOi teenuse kohta, aga soltuvalt punktist voib toimuda ka toote voi
teenuse ostmine ning selle kohta informatsiooni jagamine Kliendi poolt.
Kokkupuutepunktides on klientidel erinevad vajadused ja soovid. (Lemon & Verhoef,



2016, Ik 77-78) Samad autorid on loonud kokkupuutepunktide liigituse, mis jagab
kokkupuutepunktid nelja kategooriasse.

e Brindi poolt omatavad (brand-owned) kokkupuutepunktid on ettevotte kontrolli all
ja ettevote kujundab kliendikogemuse. Siia alla kuuluvad sellised mdjutegurid nagu

veebilehed, lojaalsusprogrammid, klienditeenindus.

e Partnerite poolt omatavad (partner-owned) kokkupuutepunktid kuuluvad ettevotte
partneritele, kuid selles mojutavad kogemusi nii ettevote kui ka partnerid.

Partneriteks vdivad olla turundusettevotted, toote edasimiiiijad, koostodpartnerid.

e Sotsiaalsed/vilised (social/external) kokkupuutepunktid on klientide kokkupuuted
kolmandate osapooltega, niiteks teiste klientidega, oma sdprade ja sugulastega,

ettevottest sdltumatute infoallikatega.

e Kilientide omatavad (customer-owned) kokkupuutepunktid on seotud klientide
tegevustega, mis kujundavad kliendikogemust ja pole ettevotte ega selle partnerite
kontrolli mojusfadris. (Lemon & Verhoef, 2016, 1k 77-78)

Kokkupuutepunktide médratlemist ei ole tiheselt kokku lepitud. Kiill aga ei késitleta
kokkupuutepunktidena tihepoolset kommunikatsiooni, nditeks reklaame. (Halvorsrud et
al., 2016, Ik 846) Samas arvavad Baxendale et al. (2015, Ik 236), et
kokkupuutepunktiks saab lugeda ka reklaami, niiteks kaubanduskeskustes olevaid
infoplakateid. Ettevotted peavad moistma nii  kliendi kui oma vaatenurka
klienditeekonnale ja sellest tulenevalt selgitama vilja aspektid, mis on kliendile
otsustavaks voimaliku ostuprotsessi kdigus (Lemon & Vernhoef, 2016, Ik 79). Oluline
on mdista, kuidas klient erinevate kokkupuutepunktide vahel tegutseb. (Maechler et al.,
2016) Selliselt on vdimalik kiilastusteekonnas paremini suunata klientide tegutsemist
kokkupuutepunktide vahel ja olemasolevaid kokkupuutepunkte parendada, jattes moned
vihem tdhtsamad tdhelepanuta. Kiilastajateekonna kogemust mojutavad erinevad

emotsioonid, mida klient saab kokkupuutepunktidest. (Baxendale et al., 2015, Ik 238)

Rohudes infoajastule, pole enam olulised ainult kohapealsed n-6 kdega katsutavad

teenused, vaid ka sotsiaalmeedias pakutavad virtuaalsed teenused ja informatsioon.
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Selline trend on muutnud ka turundusstrateegiat turismivaldkonnas. Sotsiaalmeedia
kanalites jagatav sisu, nagu pildid, videod, informatsioon ettevotete ja organisatsioonide
poolt, aga ka teiste reisijate kogemused, tOstavad potentsiaalsete klientide usaldust
sihtkoha vastu. Samuti on vdimalik koguda teavet sihtkoha ja seal pakutavate teenuste
kohta. (Liu et al., 2019, Ik 28; Schuett & Kang 2013, Ik 2-3) Kiilastuseelsel ja -aegsel
etapil kasutatakse aina enam tehnoloogilisi vahendeid, niiteks reisi broneerides
kasutatakse rohkem siilearvutit ja sihtkohas viibimise ajal mobiilseid seadmeid. On
leitud, et 83% teenustest, mis puudutavad reisi, broneeritakse veebikeskkonnas. Samuti
on voimalik, et iihe reisi ajal viibitakse mitme sihtkoha klienditeekonnal. Naiiteks
viibides {ihes sihtkohas (sihtkoha kiilastamise etapp), on voimalik koguda uut
informatsiooni teiste sihtkohtade kohta, mida edaspidi kiilastada (kiilastuseelne etapp).
(Rodgers 2018) Reisi ajal ja pirast reisi on populaarseks saanud erinevates
sotsiaalmeediakanalites ja reisiveebilehtedel oma reisikogemuse kajastamine. Jagatakse
nii pilte, videoid, soovitusi, lugusid kui ka muresid. Samuti on sotsiaalmeedia iiks
populaarsemaid teabeallikaid, kust inimesed otsivad reisimiseks ideid ja informatsiooni
ning vastavalt teiste reisijate kogemustele mojutab see turismisihtkoha kiilastatavust

edaspidi positiivselt voi negatiivselt. (Schuett & Kang 2013, 1k 2—-3)

Turismitoote arendamisel on oluline ldhtuda kiilastajate kditumisest ja eelistustest, kuna
klient on arengu iiks suuremaid algatajaid. Klienditeekond koosneb neljast erinevast
etapist ja selle alguseks vOib lugeda hetke, mil klient hakkab turismisihtkoha vastu huvi
tundma. Seetdttu on oluline tagada informatiivne ja kvaliteetne kommunikatsioon igas
kokkupuutepunktis, kuna kiilastaja rahulolu kujuneb reisi ajal ning kinnistub pirast
reisi. Kiilastaja hinnang ja rahulolu on turismisihtkohale méairavad, sest selle pohjal

kujundatakse otsus, kas toimub korduvkiilastus voi mitte.
1.2. Turismisihtkoha kulastaja ootused ja vajadused

Turismisihtkohtade kontseptsioonid ja pakutavad tooted ning teenused on pidevas
muutumises. Aina enam podratakse tdhelepanu turistide ootustele ja vajadustele,
teenuseosutajate suurimaks véljakutseks on pakkuda kvaliteetseid ja kaasahaaravaid
tooteid ning teenuseid. Antud peatiikis kajastatakse turismisihtkoha maéératlusi ja

sihtkoha kiilastajate, sh purjejahituristi ootusi ja vajadusi.
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Turismisihtkoht on turisti reisieesmargiks valitud reisisihtkoht. 1981. aastal méaratlesid

Burkart ja Medlik turismikontseptsiooni sisu, mis kehtib tidnaseni. Seda kontseptsiooni

iseloomustavad viis Kkarakterisikut, millest selgub, et turismi eesméirk on pakkuda

meelelahutust, hdlmates vaba aja veetmist ning raha ja aja kasutamist. (Hall & Page,

2002, 1k 68) Viis karakteristikut on vilja toodud alljargnevalt.

e Turism on tekkinud inimeste liikumisest ja viibimisest erinevates sihtkohtades.

e Turism koosneb sihtkohta reisimisest, sihtkohas viibimisest ja tegevustest sihtkohas.

e Turisti valitud sihtkoht on erinev igapaevasest keskkonnast. Turism pakub tegevusi,
mis on erinevad igapdevastest tegevustest.

o Sihtkohta minnakse ajutiselt, eesmirgiga poorduda tagasi koju mone pideva, niddala
v0i kuu pérast.

o Sihtkohtade kiilastamise eesmirgid ei ole seotud tasustatud t66 voi uue elukohaga
ehk teisisdnu sihtkohas puhatakse ja sisustatakse vaba aega. (Hall & Page, 2002, Ik
68)

UNWTO (2020) defineerib turismisihtkohta kui fiitisilist keskkonda, millel voivad olla
olemas halduspiirid ning kus turist veedab vdhemalt ithe 66. Turismisihtkoht hdlmab
endas tooteid, teenuseid, tegevusi ja kogemusi ning suuremate sihtkohtade
moodustamiseks voib see luua teiste piirkondadega vorgustikke. Sihtkoha kuvand ja
identiteet on mittemateriaalsed, kuid vdivad oluliselt mojutada piirkonna
konkurentsivoimet. Morrison (2019, Ik 4) iseloomustab turismisihtkohta kui
geograafilist ala, millel on halduspiir. See on paik, kust kiilastaja leiab soovi korral
00bimiskoha ning kus on olemas turistidele pakutavad tooted ja teenused, samuti
infrastruktuur. Olulisteks teguriteks on atraktsioonid ja siindmused. Turismisihtkoht on
paik, mis pakub kiilastajatele huvi, seega on turismisihtkohas olemas turismiturundust
toetavad tegevused, valdkonda reguleerivad seadused ja regulatsioonid. Samuti on
loodud sihtkoha arendamise ja juhtimisega tegelev organisatsioon (destination
management organization, DMO). Ram et al. (2016, Ik 110-111) on turismisihtkohta
defineerinud kui geograafilist ala, mis on viljaspool turisti alalist elupiirkonda ja mille
kiilastamine tdhendab turistidele terviklikku kogemust. Nende sonul tarbitakse sihtkohas
turismiteenuseid ja -tooteid. Turismisihtkohal pole kindlaid piire, see vaib olla iga koht

piirkonda saabumisest kuni alalisse elukohta tagasijoudmiseni ning see voib eksisteerida
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rahvusvahelisel, siseriiklikul ja maakondlikul tasandil. Piirkonna atraktiivsus turistide
silmis sOltub selle voimest tdita turistide ootusi ja vajadusi. Eri autorite turismisihtkoha

definitsioonid on naha tabelis 1.

Tabel 1. Eri autorite esitatud turismisihtkohtade definitsioonid.

Turismisihtkoha definitsioon Autor, aasta
Geograafiline piirkond v0i peamine atraktsioon, mille Bornhorst et al., 2010, Ik
eesmérk on pakkuda mitmekiilgseid kiilastuselamusi. 572

Riik, regioon, linn ja muu piirkond, mis kdidab turiste, olles Medlik, 2003, 1k 164
peamiseks asukohaks turistide tegevusele ja moodustades

suurema osa turistide ajast ja rahalistest kulutustest.

Turismisihtkohas olevate kohalike ettevotete vorgustik, mis Lemmetyinen, 2010, Ik 131
tegeleb turistide vajaduste tiitmisega.

Allikas: Bornhorst et al., 2010, Ik 572; Medlik, 2003, Ik 164; Lemmetyinen, 2010, Ik 131

Framke (2002, Ik 105) on turismisihtkohta defineerinud laiemalt. Tema sonul

moodustab see tegevuste, taristu, huvide ja atraktsioonide terviku. See tervik loob

omakorda sihtkohale kuvandi. Sihtkoht on kahedimensiooniline, millest esimene on

staatiline dimensioon ehk sihtkoht ise ja teine diinaamiline dimensioon ehk toodete ja

teenuste vOrgustik sihtkohas. Seega on sihtkoht atraktsioonide, stindmuste,

turismitoodete ja -teenuste vorgustik, mis kattub osaliselt voi tdielikult geograafiliselt

piiritletud kohaga. Sihtkoht vdib olla:

1) geograafiline piirkond (néiteks linn voi maakond);

2) geograafilisel piirkonnal toimuv siindmus (kontsert);

3) geograafilisel piirkonnal asuv rajatis, atraktsioon (linnus voi muuseum). (Framke
2002, 1k 105)

Autori arvates on Framke (2002, Ik 105) ja Morrisoni (2013, |k 4) selgitused
turismisihtkohast koige {ilevaatlikumad, hdlmates sihtkoha mdistet ildiselt
turismiteenuste ja -toodete kombinatsioonina ning lisades sinna turismisihtkohta

haldavad organisatsioonid ja transpordisiisteemi.

Selleks, et olla turistidele atraktiivne sihtkoht, on vajalik teada turismipiirkonna
tugevusi ja norkusi. Ulevaate saamiseks kasutatakse analiiiisimiseks 6A raamistikku

(Six A’s Framework):
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e atraktsioonid ja vaatamisvddrsused (attractions) — looduslikud, tehislikud,
kultuurilised, sihtotstarbelised, erilised tritused;

o kittesaadavus (accessibility) — transpordisiisteem, informatsioonikanalid;

e lisavoimalused (amenities) — majutus- ja toitlustusettevotted, kaubanduskeskused,
avalikud teenused/tooted;

e olemasolevad paketid (available packages) — erinevate toodete/teenuste kogum, mis
on vahendajate poolt ettevalmistatud ja mida pakutakse sihtkoha kiilastajatele;

e tegevused (activities) — koik kittesaadavad tegevused, mida turistid tarbivad, naiteks
ujumine, vaatamisvadrsustega tutvumine;

e abiteenused (ancillary services) — teenused, mis ei pruugi olla otseselt turismitoodete
ja -teenustega seotud, kuid turistid voivad neid vajada, nditeks haiglad, pangad,
postiteenused jm. (Buhalis & Darcy, 2010, Ik 50)

6A raamistiku abil saadakse iilevaade turismisihtkoha hetkeolukorrast, mille tulemusel
saab mdadrata sihtkoha tugevused ja ndrkused. Antud analiilisimeetod aitab méirata
turismisihtkoha atraktiivsust turisti silmis, hinnata konkurentsivoimelisust ja leida
parendamist vajavad valdkonnad. Parendusvoimaluste abil saavad turismiettevotjad ja
kohalikud kogukonnad médrata kindla strateegia, kuidas sihtkohta edasi arendada.
(Buhalis, 2000, 1k 100)

Turismi on defineeritud kui dri, mis miitib turistidele kogemusi. Kogemused koosnevad
erinevatest toodetest ja teenustest, mida turistid tarbivad ja kogevad reisi ajal
turismisihtkohas. Turismisihtkoha kiilastajad kujundavad oma arvamuse sihtkohast, kui
vorreldakse ootusi tegelike kogemustega. Juhul kui ootused vastavad tegelikkusele, on
turistid rahulolevad ja korduvkiilastus on voimalik. Seetdttu on turismiasjalistel oluline
teada, millised on turismisihtkoha kiilastaja ootused ja vajadused. (Saayman et al.,
2018, Ik 2)

Varem otsustasid turismisihtkohas olevad teenusepakkujad, millised pakkumised turule
tulevad, kuid aja moddudes on see motteviis muutunud Kliendikesksemaks. Niiid
arendavad turismiasjalised tooteid ja teenuseid, lahtudes tarbijate rahulolust ja ootustest.
Sellisel viisil saab luua turistidele suureparaseid elamusi, mis ajendavad neid sihtkohta

uuesti kiilastama. Fiiiisilised sihtkoha omadused ei ole enam mdjukaimaks ajendiks
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sihtkohta reisida. Kodige enam mdjutab turisti reisima ,.eelkogemus™ ehk tugevad
vaimsed ja emotsionaalsed ettekujutused sihtkohast ning seal pakutavatest teenustest ja
toodetest. Seega on turisti peamised ootused seotud kaasahaarava kogemusega toodetest
ja sihtkohaga seotud teenustest. Turismikogemuse kontseptsioonist vaadelduna on
turisti eesmirk kogeda erilisi elamusi, mis on kombinatsioon erinevatest toodetest voi
teenustest. Sellest tingituna on turismisihtkohti hakatud turundama kui kogemust.
Turismisihtkoha viljakutseks on leida viis, kuidas luua autentsus, mida turist
igapdevaelus ei koge. (Manhas et al., 2016, Ik 27; Yachin, 2018, |k 201)
Turismikogemus on emotsionaalne suhtumine oma kiilastusse, mis koosneb mitmest
etapist. Osad tegurid soltuvad otseselt kliendist endast ehk teisisonu tema soovidest,
ootustest ja motivatsioonist. Teised tegurid soltuvad sihtkohast, selle atmosfaérist,
vaatamisvédrsustest ja majutuskohast. Turismikogemus on kiilastaja subjektiivne tunne,
mida seostatakse rahuloluga. Turistide kogemused, olles positiivsed voi negatiivsed,
kujundavad nende maélestusi reisisihtkohast. Selle pohjal otsustatakse, kas soovitakse
sihtkohta uuesti kiilastada vOi mitte. Seetdottu on turismiturul muutunud oluliseks
positiivsete elamuste ja teenuste pakkumine. See, mida kliendid méletavad oma reisist,
on oluline tegur reisiotsuse tegemisel. On leitud, et paremaks kliendirahulolu
indikaatoriks on kvaliteetne ja hea kogemus, mitte ainult teenus ise. (Hosseini et al.,
2021, Ik 4)

Peamised turismisihtkoha ressursid, mis mojutavad kiilastaja kogemust, on majutus,
transport, toit ja joogid, atraktsioonid/vaatamisvédrsused ja ohutus. Lisaks positiivsetele
emotsioonidele vdivad turismisihtkoha kiilastajad tunda ka negatiivseid tundeid, milleks
voivad olla tiksinduse- ja hirmutunne, viha ning kurbus. Need emotsioonid v&ivad
tuleneda niiteks kohalike inimestega suhtlemisest, kui ilmnevad keelebarjdari
probleemid ja kultuurilised erinevused. Samuti vdivad ilmamuutused rikkuda
reisiplaane ja tekitada tunde, et reis ei olnud nii véartuslik kui alguses loodeti. (Al-

Msallam, 2020, Ik 512)

Abraham Maslow motivatsiooniteooria jargi moodustavad inimeste vajadused hierarhia
(vt joonis 2). Raamistikku on kujutatud kolmnurgana, mille kdige alumisel astmel on

fiisioloogilised vajadused, jargneb turvatunne, sotsiaalsed vajadused, tunnustusvajadus
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ning kolmnurga tipus asetseb eneseteostusvajadus. Esmalt peavad olema rahuldatud
baasvajadused, alles siis on inimene voimeline mdtlema jdrgmiste vajaduste peale.
Seetottu on turismisihtkohal viga oluline tagada enne niiteks kiilastaja turvatunne, sest
suure tdendosusega ei suuda turist muidu jouda eneseteostusvajaduseni. Reisimise

kaudu vdivad turistid otsida enam kui ithe vajaduse tiitmist. (Simkova & Holzner, 2014,

Ik 661-662)

Eneseteostusvajadus (hea tuju,
unikaalse kogemine, enese-
tdiendamine, uued kogemused

Tunnustusvajadus (vajadus
tunnustuse jarele, pithendumus
turistile reisi ajal

Sotsiaalsed vajadused
(kulalislahkus, voorkeelte
rddkimine, suhestumine teistega)

Turvalisuse vajadus (ohutus,
stabiilsus, suunaviidad, rahulikkus,
sihtkoha atmosféaér

Fiisioloogilised vajadused (toit, jook,
temperatuur, miira tase, majutus)

Joonis 2. Inimese vajadused hierarhilises jérjestuses turismisektori kontekstis. Allikas:
Simkova & Holzner, 2014, 1k 661-662

Purjeturistid on sageli viiekiimnendates eluaastates kdrgharidusega mehed, kes tahavad
nautida loodust, vabadust ja paindlikkust. Nende p&hilised vajadused ja ootused ei erine
tavaturistidest palju — Maslow inimvajaduste hierarhia kehtib ka purjeturisti puhul.
Jahisadamate ja turismiettevotete jaoks on purjeturistide ootuste ja vajaduste tditmine
olulise tdhtsusega. Purjeturistide sotsiaaldemograafiliste ja kditumuslike tunnuste
madratlemine aitab kindlaks teha nende peamised vajadused. Ebapiisavad teadmised
purjeturistide ootuste ja vajaduste kohta parsivad piirkonna purjeturismi arengut ning
seeldbi el suudeta tiita kiilastajate vajadusi, mis vOib pdhjustada purjeturisti pahameelt
ja jargneval korral sihtkohta mitte reisimist. Korduvkiilastajatest turistid on

hédavajalikud, sest klientide hoidmine nduab vdhem kulutusi kui uute klientide
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tahelepanu piitidmine sotsiaalmeedia ja teiste turunduskanalite kaudu. (Shen, 2021, Ik
2-3; Yao et al., 2021, Ik 247)

Purjeturisti kogemus on peamiselt mojutatud viiest erinevast aspektist, milleks on
jahisadama teenused ja tooted, peamised sihtkoha tunnused, sihtkohas pakutavad
transporditeenused ja sihtkoha kogemused. (Shen, 2021, 1k 2-3) Push-pull teooria jargi
on purjeturistide peamisteks tdmbeteguriteks rannikuddred, péike, turvalisus,
purjeturismi toetavad tooted ja teenused, samuti toitlustus- ja majutusteenused,
jahisadama asukoht, turismisihtkoha kultuur ja ajalugu. (Yao et al., 2021, Ik 247) Seega
saab viita, et peamised mdjuaspektid ja tdombetegurid on omavahel tihedas seoses ja

madravad purjeturisti jaoks kiilastuskogemuse.

Purjeturistile loob esimese mulje sihtkohast jahisadam ja seda puudutav informatsioon.
Purjeturisti iiheks ootuseks ja vajaduseks on jahisadama koduleht, mis aitab otsustada,
kas kiilastada piirkonda voi mitte. Ametlik koduleht ja selles kuvatud teave tekitab
sihtkoha vastu usaldust ja soovi piirkonda kiilastada. Lisaks aitab see viltida olukorda,
kus turist ekslikult loeb mitteametlikult veebilehelt vaarinformatsiooni. Saabumisel on
purjeturisti jaoks iiheks ootuseks individuaalne lihenemine: et vajadusel juhatatakse
oige kiilalisaluseni ning tutvustatakse jahisadama reegleid ja voimalusi. Kiilastaja jaoks
on oluline ka jahisadama administratsioon, kelle iiheks iilesandeks on jagada piirkonna
ja sadama kohta pohjalikku informatsiooni. Sellisel viisil saab viltida olukordi, kus
kiilastaja viibib piirkonnas esimest korda ja tal puuduvad teadmised sihtkohas
pakutavatest toodetest ja teenustest. Vihese informeerituse tottu voib turist tahtmatult
veeta suurema osa ajast jahisadamas, saades reisikogemusest negatiivse mulje.
Detailsed teadmised tekitavad soovi jahisadamas pikemalt peatuda ja tarbida piirkonnas
olevaid teenuseid ning tooteid. (Migdal & Hacia, 2019, 1k 186-187)

Antud peatiikist selgus, et tulenevalt turistide ootuste ja vajaduste muutustest
arendatakse turismitooteid ja nende pakkumist kliendikesksemalt. Inimesed soovivad
personaalsust ja secega saab viita, et turistide ootuste ja vajaduste uurimine on

turismisihtkohast ldhtuvalt oluline, et olla kestlik piirkond.
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1.3. Purjeturismi turismitoote arendamine

Kédesolevas alapeatiikis antakse iilevaade turismitoote olemusest, selgitatakse
purjeturismi moistet ja selle tdhtsust maailmas ning tutvustatakse saarelt saarele
turismitoodet (island-hopping). Saarelt saarele reisimise toote siinoniiiimina kasutatakse

aeg-ajalt moistet island-hopping.

Turismitoode on iiks osa turismist, mis muudab turismisihtkoha turistide jaoks
thaldusvédrsemaks. Toodete seos ja mitmekesisus voib olla iiheks vdimaluseks, et
kujundada keskkonnasaastlik konkurentsivoime. (Benur & Bramwell, 2015, Ik 213)
Turismitoode on kogum materiaalsetest ja mittemateriaalsetest ressurssidest, nagu
nditeks looduslikud, kultuurilised, vaatamisvaarsused, fiilisilised rajatised, teenused ja
tegevused, mis moodustavad turismisihtkoha tuumiku, luues iildise kiilastajakogemuse.
Turismitootel on oma elutsiikkel, see on hinnastatud ja seda miitiakse erinevates
turunduskanalites. (UNWTO, 2020) Koikide nende elementide suurem voi vdiksem

esindatus mojutab reisikogemust (Murphy et al., 2000, Ik 50).

Turismitoode on kiilastuselamus, mida on defineeritud kui kogemuste, toodete ja
teenuste kombineeritud kogumit, mis tdidab kiilastaja vajadused reisi ajal. Materiaalsete
toodete kategooriasse kuuluvad looduskeskkonna, kultuuri, ajaloo, arhitektuuri,
tehnoloogia ja meditsiinilised aspektid samuti hotellid, kiilalistemajad, restoranid,
spordisaalid ja konverentsiruumid, mis panustavad turismi arengusse. Viimasena on
kategoorias ka transpordilihenduse elemendid, mida valides jouab turist soovitud
sihtkohta. See kategooria moodustab fiiiisilise keskkonna, tekitades turistides
positiivseid tundeid ja soovi reisida. Mittemateriaalsete toodete ehk teenuste puhul
peavad turismitootel olema teatud funktsioonid, mis muudavad need kiilastajale
meelepdraseks. Sihtkohatoode on keeruline kontseptsioon, sest see koosneb nii toote
olemusest, erinevatest asjaosalistest kui ka elementidest. (Doncean, 2014, Ik 259).

Purjeturism on osa mereturismist, mida on kirjeldatud kui séddstvat turismitegevust
merel ning mille pdhikomponendiks on purjekatel toimuvad tegevused. Purjeturismi on
kasitletud ka vaba aja erihuviturismi vormi ehk paaditurismina. Purjejaht voib turistile

olla nii 66bimispaigaks, meelelahutuseks kui ka transpordivahendiks. Selle turismiliigi
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populaarsus on kasvanud jarsult viimase 30 aasta jooksul. Purjeturism on terviklik ja
paindlik turismivorm, kus turistid veedavad oma aega jahil vabalt valitud marsruudil,
vajadusel sildavad oma veesdidukid jahisadamas ning kiilastavad turismisihtkohta ja
selle timbrust. Soovi korral saavad purjeturistid tutvuda ajalooliste vaatamisvaarsustega
ning kiilastada linna, teha sisseoste ja kasutada ka muid turismiettevotete pakutavaid
teenuseid ning tooteid. Purjeturism hdlmab endas navigeerimist merel ja sadamates,
turistide viibimist isiklikel voi renditud jahtidel, liikumist merel, mitmeid merega
seonduvaid tegevusi ja lobusat ajaviidet. Tegevusteks vdivad olla nditeks kalapiiiik,
paevitamine, veespordiga tegelemine voi sukeldumine. Turistide purjetamine iihest
jahisadamast teise, jahisadamate mitmekesisus ja nduded veesdidukitele, on muutnud
purjeturismi teistest puhkuseveetmise voimalustest keerulisemaks. (loannidis, 2019, Ik

31; Mikuli¢ et al., 2015, Ik 1; Sevinc & Gizel, 2018, lk 62; Shen et al., 2021, Ik 1)

Merereisi planeerimine on aecgandudev protsess, mis voib votta nddalaid voi isegi kuid.
Selleks, et seda edukalt planeerida, on teave sihtkoha ja sadamate kohta véga oluline.
Kogenud purjetajad suhtlevad teiste purjetajatega, loevad internetist teiste kogemusi ja
votavad arvesse foorumites olevaid soovitusi. Kiill aga huvituvad sellest turismiliigist
ka nooremad inimesed, kel puuduvad piisavad kogemused ja kellele voib purjereisi
planeerimine muutuda viga keeruliseks. Hulgaliselt teavet sadamate ja seal pakutavate
voimaluste kohta on veebilehtedel olemas, ent eksisteerib vdhe programme, mis
moodustaksid loogilise meretee turistidele. Varasemalt on loodud niiteks SaMMY
platvorm, mis on kasutusel Kreekal ja Kiiprosel. Programm pakub kaikohtade
broneerimisteenust, aga ka informatiivset {ilevaadet sadamates pakutavatest
voimalustest. Klienditoe poole pdorduti kdige enam probleemiga, et purjeturistid ei saa
tahtmise korral teha mitut broneeringut jdrjest erinevatesse sadamatesse, kuna puudub
optimaalne iilevaade, kui kaua votab iihest jahisadamast teise purjetamine aega. Turistid
leiavad vastuolulist infot vahemaade ja keskmise reisiaja kohta. Tulenevalt puudulikust
tarkvarasiisteemist, mis teeks purjereisi planeerimise vOimalikult kergeks, loodi
prototiilip, mis on iiks esimesi purjereise koordineerivaid siisteeme. See kisitleb endas
realistlikke marsruudivoimalusi, optimaalset reisikestvust, sadamas hinnangulist
viibimiskestvust ja seal pakutavaid teenuseid ning tooteid, aga ka sihtkohas olevaid

vaatamisvadrsuseid, majutus- ja toitlustusvéimalusi jpm. Autorite sdnul on interaktiivne
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programm iiks parimaid viise, kuidas mojutada purjeturistide reisikogemust positiivselt.
(Komninos et al., 2022, 1k 2-5; 13, 29)

Purjejahi tiilipe on erinevaid, erinedes teineteisest suuruse ja kasutuseesmargi, aga ka
pardal olevate meeskonnaliikmete arvu poolest. Kasutuseesmérgiks voib olla privaatne
purjetamine, aga ka tSarterpurjetamine. Jahid liigituvad purjejahiks, mootorjahiks,
megajahiks jm. Kui tavaline purjejaht pole pikem kui 12 meetrit, siis suuremate jahtide
kogupikkus voib olla 50 meetrit. (Elias et al., 2020, 1k 161,163)

Olgugi, et purjeturismi on liigitatud sddstva turismi alla, on vaja antud valdkonda digesti

juhtida ja arendada. Selleks, et tagada purjejahiturismi jatkusuutlikkust iihe

turismivormina, on oluline riiklikul tasandil kaasata ametiasutused, kohalikud

omavalitsused, ettevotted ja organisatsioonid. Lisaks reguleerivad mereturismi vastavad

ametiiihingud, kes kehtestavad reegleid ja norme, tostes seeldbi keskkonnateadlikkust.

Sellisel wviisil vOib purjeturismi positiivne moju olla keskkonnale suurem, kuna

mereturismi ressursside intensiivne kasutamine, rannikute iilerahvastatus ja teadmatus

merekultuurist havitab looduskeskkonda. (Sevine & Giizel, 2018, 1k 69—70) UNWTO

on madranud tegevused mis tagavad jatkusuutliku purjeturismi:

¢ teha kindlaks olemasolevad regulaatorid ja majanduse suutlikkus;

¢ teha kindlaks majanduslikud, sotsiaalsed, kultuurilised ja keskkondlikud mgjud,

¢ edendada purjejahtide treeninguid ja suurendada teadlikkust valdkonnast;

o arendada projekte sddstva purjeturismi edendamiseks;

e Vitta arvesse kogemusi ja meetodeid riikidelt, kes tegelevad purjejahiturismi
arendamisega;

e tagada koikide tihiskonnakihtide kaasatus purjeturismi;

e arendada ja votta kasutusele uusi kestlikke tooteid purjeturismi jaoks;

e hoida end kursis sddstva arengu viisidega ja teha koost6dd teiste piirkondadega.

(Sevinc & Giizel, 2018, 1k 69-70)

Jahisadamad on purjeturismi lahutamatu osa, millel on palju erinevaid funktsioone.
Lisaks sildumis- ja hoiustamisteenustele ning sadamatulu teenimisele on jahisadam ka

rajatiste ja teenuste keskuseks. Turistid saavad seal nautida teenuseid ja tooteid. Samuti
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pikendada tdnu sealsetele pakutavatele voimalustele reisiaega. Sadamad erinevad

teineteisest nii suuruse kui ka voimaluste poolest. (Elias et al., 2020, Ik 161-162)

Pohilised jahisadamate pakutavad teenused ja tooted purjekatele ning turistidele on

toodud alljargnevalt.

e Sildumis- ja ankurdamiskoht, liiklusméargid, ilmastikukindlad kaid, jahtide
vettelaskmise kaldteed, laod asjade hoiustamiseks, parkimisalad, lihtne ligipéas
sisemaale, kuivad remonditdokojad ja turvasiisteemid.

e Veevarustus, kiitusega varustamine, veesdidukivarustus, toitlustus, baarid, elekter,
sidestisteemid, jddtmekiitluse voimalused, pangateenused, tualetid, duSiruumid,
pesumajad, apteek, rannavalve, kauplused.

e Purjejahtide remondi- ja hooldusvdimalused, tehniline tugi, tarvikud.

¢ Informatsioon turismisihtkoha ja seal pakutava kohta. Niiteks muuseumite ja

vaatamisvéadrsuste info. (Elias et al., 2020, Ik 161-162)

Projekti 30MILES raames viidi 1dbi uuring Eestist ja Soomest périt purjetajate ja
sadamadirektorite seas, et selgitada vélja viikesadamate probleemkohad ja luua
sddstvad arengustrateegiad Soome lahe idaosa viikesadamate jaoks. Selgus, et
kaikohtade vdhesus mdjutab purjeturisti reisikogemust negatiivselt. Viike hulk
kaikohtasid suudab teenindada vidhe kliente, mis muudab kvaliteetsete teenuste
pakkumise ja sadamate arendamise keerulisemaks. Seeldbi ei pruugi viikesadam tehtud
kulutusi tasa teha, jdddes majanduslikult miinusesse. Olulise probleemina
viaikesadamates mainiti ka duSi, jddtmekditlussiisteemide, elektri, saunade,
kiitusetankurite, pesu pesemise ja transpordivdimaluste puudumist. Uhe lahendusena,
mis arendaks sadamate pakutavaid teenuseid ja tooteid turistidele, ndhti koostddd teiste
sadamate ja ettevOotetega. Teenuste ja toodete mitmekesistamine ning TUrituste
korraldamine aitaks pikendada hooaega, samas turundada ka end sihtkohas elavatele
inimestele, kelles dratada huvi kiilastada néiteks vdikesadamas toimuvat kontserti ning

restorani. (Luoma et al., 2018, 1k 4,9,13)

Viga suur hulk turiste on huvitunud purjejahiturismist, mis on avaldanud mdju riikide
turismiarengule, eriti ranniku- ja saarte sihtkohtadele. Positiivset moju sihtkoha

turismindudlusele on avaldanud tehnoloogilised arengud purjejahtide ehitamisel,
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turistide huvi avastada jahiga reisides uusi sihtkohti ja turismisihtkoha loodusressursside
olemasolu. Sihtkohtade ldhedus, kliima, taimestik, erinevad lahed, ajaloolised rajatised,
tegevusvoimalused, kohalike suhtumine turismi ja riikide investeeringud, on
voimaldanud paljudel riikidel olla purjeturistidele soodne sihtkoht. UNWTO andmetel
on Kariibi ja Vahemere saared kdige populaarsemad sihtkohad purjeturistide seas.
Niisamuti on ka Euroopa soodne sihtkoht, kuna olemas on rikkalikud loodusressursid:
ja head ilmastikutingimused. Ule 27 000 kilomeetri veeteede ja 70 000 kilomeetri
rannajoonega Euroopa pakub voimaluse regulaarselt osaleda meelelahutuslikes
meretegevustes. Rohkem kui 4500 jahisadamat pakuvad 1,75 miljonit kaid, kus on
voimalik turistidel randuda. Kdigele lisaks korraldatakse Vahemere piirkonnas koige
enam jahtide tSarterreise. Niisamuti on Euroopa riigid hakanud purjeturismi tahtsust
moistma. Naiteks Itaalia, Hispaania ja Prantsusmaa on purjeturismi arendamiseks
parendanud infrastruktuuri ja loonud rannikualadele rohkelt vdimalusi, tekitades seeldbi
enam pohjuseid piirkonna kiilastamiseks. Selline tegutsemine avaldab moju ka
naaberriikidele, mis annab piirkonnale vdoimaluse saada purjeturismist parimat kasu,
piisida konkurentsis ning tdita eesmirke, aga ka olla iliks sdéstva turismiliigi arendaja.
Koike arvesse vottes pakub purjetamine hdid voimalusi nii rannikute kui ka saarte
majandusele, turismiedendamisele ja konkurentidest eristumisele. Mitmete teenuste ja
toodete pakkumine purjejahtidele ja purjejahituristidele voimaldab turismisihtkohal olla

konkureerivatest sihtkohtadest silmapaistvam. (Sevinc & Giizel, 2018, 1k 61-64)

Island-hopping on turismitoode, mis kokkuvdtlikult tihendab lithikesi reise erinevate
saarte vahel, moodustades iihe terviku ning olles populaarne saartel ja rannikualadel.
Suurimaks tdmbeteguriks on muutunud loodusressursid, mis meelitavad inimesi saarelt
saarele reisima. Samuti on iiheks island-hoppingu osaks tegevused veesdidukil ja
kaldal, mis on kaptenite ja tuurikorraldajate iilesandeks, et teha turismitoode vdimalikult
huvitavaks. Malaisia saarestiku pdhjal 1dbi viidud uuringus selgus, et island-hopping oli
populaarseim turismitoode, olles turistide jaoks kdige atraktiivsem. (Jaafar & Maideen,
2012, Ik 1-6) Saartevahelised lihendused ja saartevaheline reisimine annavad voimaluse
reisi pikendada. Kui saared on hésti ihendatud transpordiiihenduste kaudu, dratavad
need turistides huvi. Seeldbi on rohkem tahtmist kiilastada rohkem saari. Samuti on

propageeritud island-hoppingut saarte erinevatest omadustest tulenevalt. Saared on oma

22



olemuselt erinevad, nii et {ihele saarele vOib minna vaatama, mis teisel saarel puudub.
Uuringutes on selgunud, et saarelt saarele reisimise turismitoode on itheks voimaluseks,
kuidas populariseerida saari, mida on vahem kiilastatud voi ei ole turistide esmane
valik. Island-hopping motiveeris turiste kiilastama ka teisi, vihem tuntuid saari, olles
populaarseim turismitoode ja giidide arvates olulisim turundustegevuse element. (Agius
etal., Ik 150-154, 2021)

Antud peatiikis selgus, et purjeturism on populaarne, paindlik, terviklik ja
keskkonnasadstlik turismiliik, millele riigid aina enam téhelepanu pooravad ja millesse
investeeringuid suunavad. Saarelt saarele turismitoote (island-hopping) abil on vdimalik
luua pohjuseid erinevate, sh piirkonna viahem tuntud saarte kiilastamiseks, mis iihtlasi

loob kiilastajale uusi voimalusi ja voimaldab sihtkohal kiilastajavooge hajutada.

23



2. SAARELT SAARELE TURISMITOOTE ARENDAMINE
SAARE MAAKONNAS

2.1. Saare maakonna tutvustus, uuringu meetod, valim ja

korraldus

Kiesolevas alapeatiikis antakse liihililevaade Saare maakonnast ning kirjeldatakse

16putdo uuringu eesmérki, uurimismeetodit, valimit ning uuringu korraldust.

Saare maakond koosneb kolmest omavalitsusiiksusest, milleks on Saaremaa, Ruhnu ja
Muhu vald. Lisaks kuulub maakonda 47% Eesti meresaartest, mida on hinnanguliselt
710 ja mida maa kerkimise tagajdrjel tekib aina juurde. Saare maakonna pindalaks on
2922 km?, mis moodustab Eesti pindalast 6,7%. Saaremaa on neist Eesti suurim saar.
Saare maakonnas on iiks linn, milleks on Kuressaare, mis halduslikult kuulub Saaremaa
valla koosseisu. Piirkonnas on lisaks iihele linnale veel iiheksa alevikku ja 492 kiila.

(Eesti Entsiiklopeedia, 2011)

Saare maakonnas on turismisektor oluline osa majandusest, moodustades 2019. aastal
6% ja 2020. aastal 4% ettevotlussektorite kogukéibe osakaalust. Turism kujundab
piirkonna kuvandit vélismaal ja aitab hoida transpordiiihendusi, pakub té6kohti ja
tasakaalustab regionaalset arengut. Saare maakond on iiks populaarsemaid
turismipiirkondi Eestis, millel on suur potentsiaal — kiilastajatele pakuvad huvi
looduslikud, klimaatilised, ajaloolised ja majanduslikud tegurid. Saare maakonnas on
tuulikuid, ajaloolisi maalinnasid ja linnuseid, erinevaid merega seonduvaid tegevusi ja
soodsaid voimalused rannapuhkuseks. Maakonnas on ligikaudu 100 erinevat
turismiobjekti, naiteks Kuressaare piiskopilinnus, Maasi ordulinnus, Mihkli
Talumuuseum, Panga pank, Angla Tuulikumédgi jpm. Lisaks on olulisel kohal kohalik

s00k ja jook. Saaremaa visioon on sihtkoha toitlustussektoris voimalikult palju
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vélismaist toorainet asendada kohaliku toorainega. Sihtkoht on tuntud oma suitsukala,
tumeda leiva ja kodudlle poolest, mida saab ka tdnapdeval. Maakonna toitlustuskohad
on pélvinud erinevaid tunnustusi, nagu nditeks White Guide Award. Lisaks koigele
muule korraldatakse turismisihtkohas ka erinevaid siindmusi, nditeks Ruhnu Rahu,
Saaremaa Toidufestival, I Land Sound, Saaremaa Ooperipdevad jpm. (Saaremaa
Vallavalitsus..., 2022)

Aastal 2021 sai Saaremaa tiitli rahvusvaheliselt sddstva turismi arendavalt
organisatsioonilt Rohelised Sihtkohad (Green Destinations), milleks oli hGbedane mark
piirkonna kestliku ja saistliku arendamise eest. Tunnustus nditab, et piirkonnas
arvestatakse keskkonnaga, hoitakse elus kohalikke traditsioone ja kultuuri, vélditakse
massiturismi ning  koikides tegevusvaldkondades ollakse voimalikult
keskkonnasobralik. Samuti kuulub Saaremaa UNESCO vorgustikku — alates 1990.
aastast kuuluvad Laédne-Eesti saared UNESCO biosfadriala programmi vorgustikku

,Inimene ja biosfaar®. (Visit Saaremaa..., n.d.)

Maakonna turismisektorit Kkirjeldab hooajalisus, suvel voib tekkida vabade
o6bimispaikade puudus, ent talvisel hooajal on kiilastatavus madal. Saare maakonna
eesmargiks on luua juurde turismitooteid, mis ei soOltu vdga palju ilmastikust, ja
keskenduda kliendigruppidele, kes on maakonda valmis reisima ka kdrghooajaviliselt.
Kitsaskohaks on iihenduste tagamine viikesaarte vahel liikumiseks, samuti
informatsiooni kéttesaadavus. 2030. aasta eesmdrk on tagada kiilastajatele terviklik
klienditeekond, kus informatsioon on kergesti leitav ja kéttesaadav, teenused ja tooted
vastavad sihtkoha kiilastaja ootustele ning tagatud on teenuste ja toodete fiiiisiline ja

digitaalne ligipadsetavus. (Saaremaa Vallavalitsus..., 2022)

Loputéd autor annab iilevaate Visit Saaremaa 2021. aastal 1dbi viidud Saaremaa
turistide uuringu tulemustest, mille abil selgitati vélja uuritavad. Uuringu kokkuvattest
selgus, et peamiselt kiilastas Saare maakonda 23-53-aastane siseturist, kes reisis koos
perekonna voi kaaslasega. Saaremaa suurimaid saari kiilastati 2021. aastal palju kordi.
Maakonna kohta saadi informatsiooni pohiliselt sdprade, tuttavate ja sugulaste kiest,
aga ka sotsiaalmeediast. Vahem tidhtsad polnud ka elektroonilised allikad, nagu néiteks

Visit Saaremaa koduleht (www.visitsaaremaa.ee) ja Puhka Eestis koduleht
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(www.puhkaeestis.ee). Peamiselt kiilastati Saare maakonda isikliku sdiduvahendiga, aga
ka bussiga ja jahiga. PShiliseks kiilastuspohjuseks oli vaatamisviirsustega tutvumine,
aga ka perepuhkus ja sugulaste/tuttavate kiilastamine, niisamuti loodus- ja spaapuhkus.
Sihtkohas viibiti valdavalt vihemalt kaks 66d ning 06biti tasulistes majutusasutustes,
sugulaste/soprade juures, aga ka jahis, telgis ja matkabussis. Need, kes 66bisid tasulistes
majutusasutustes, kasutasid broneerimiseks kdige enam Booking kodulehte
(www.booking.com). Broneeriti ka otse majutusasutusest, mis oli populaarsuselt teisel
kohal. Seejérel uuriti, milliseid saari on 2021. aasta jooksul kiilastatud (Abruka, Muhu,
Ruhnu, Vilsandi, Viirelaid). Ulekaalukalt oli siseturistide seas kdige populaarsem Muhu
saar, mida kiilastati kdige enam ja kus 60biti koige rohkem. Populaarsuselt teisel kohal
oli Abruka, millele jargnes Vilsandi, Ruhnu ja kdige vdhem kiilastatud saar oli
Viirelaid. Uuringule vastanud tundsid sihtkohas reisides puudust aastaringsest
autorendist, kohvikutest, tanklatest, jalgrataste laenutusteenustest ja avalikest
tualettidest. Samuti mainiti, et rohkem voiks olla mereddrseid kampinguid ja vdimalusi
lastele (seiklusrajad, ménguviljakud), aga ka toitlustusvdoimalusi véljaspool Kuressaare
linna. Lé&biviidud uuringust selgus, et kiilastajate jaoks teeks Saare maakonna
kiilastamise kiiremaks ja mugavamaks Virtsu-Kuivastu praamisadamate vahele ehitatud

sild. (Saaremaa turistide uuring, 2021, 1-14)

Loput6d uvurimiskiisimusele ,,Millised on Saare maakonda purjejahiga kiilastava reisija
ootused ja vajadused? wvastuse leidmiseks viidi 1dbi kvalitatiivne uuring, kus
andmekogumise meetodina kasutatakse poolstruktureeritud intervjuud. Uuringu
kiisimused ldhtuvad klienditeekonna etappidest. Uuritakse, milline on purjeturistide
eesmark ja inspiratsioon reisimiseks, milliseid teenuseid/tooteid nad tarbivad, millised
ressursid mojutavad kogemust, lisaks kiisitakse ootuste ja vajaduste kohta. Seejdrel
uuritakse purjeturistidelt, milline on hinnang sihtkohale ja seal pakutavatele toodetele
ning teenusele, samuti seda, kuidas ja millal nad jagasid oma reisikogemust.
Turismisihtkoha atraktiivsuse hindamisel turisti seisukohast kasutatakse 6A
raamistikku, mis holmab endas atraktsioone/vaatamisvairsusi, lisavOimalusi,
kéttesaadavust, olemasolevaid pakette, tegevusi ja abiteenuseid. Uuringu eesmirk on
vélja selgitada purjeturistide ootused ja vajadused ning tegurid, mis mdjutavad Saare

maakonnas reisimist.
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Intervjuu on vorreldes teiste uuringumeetoditega koige sobivam, kuna see
andmekogumise meetod annab voimaluse autoril kiisida lisakiisimusi, koguda
lisainformatsiooni, aga moista ka sihtgrupi valikuid mdjutavaid tegureid. Vorreldes
teiste uuringumeetoditega on intervjuu meetodi puhul voimalik minna uuritava teemaga
rohkem siivitsi. Intervjueeritavad saavad vastata oma kogemuste, arvamuse ja tunnete
pohjal, nad ei pea kisitlusi tdites sobitama end uuringu ldbiviija loodud
vastusevariantidesse. Intervjueeritava valitud vastamise koht ja aeg vdib anda intervjuu

labiviijale vajalikke andmeid. (Blackstone, 2012, Ik 109-114)

Intervjuud viiakse 14bi vahetu suhtluse teel ja helisalvestatakse osapoolte vastastikusel
kokkuleppel, hiljem helisalvestis transkribeeritakse. Intervjuude transkribeerimine
tehakse kohe peale intervjuude ldbiviimist. Pérast intervjuude kirjalikuks tekstiks
Kirjutamist tehakse deduktiivne kodeerimine ja saadud koodide pdhjal viiakse labi
sisuanaliiiis. Andmeanaliilisil kasutatakse deduktiivset ldhenemist. Deduktiivne analiiiis
on teooriast ldhtuv analiiiis, mille puhul on olemas konkreetsed uurimiskiisimused ning
kategooriad enne analiiiisi pShiosa labiviimist. (Kalmus et al., 2015) Intervjuu sisulisel
ettevalmistamisel tugineti 10putdo esimeses peatiikis késitletud teoreetilistele allikatele,
mis on esitatud lisas 1. Intervjuude abil selgitatakse vélja purjeturistide arvamus Saare
maakonnast kui turismisihtkohast, samuti ootused ja vajadused ning mdjutegurid Saare
maakonda reisimisel. Loput66 uuring viiakse 1dbi purjetamisega tegelevate isikute seas.
Intervjueeritav peab olema purjetanud Saare maakonda ning kuuluma jahtklubisse vdi/ja
purjetamisega aktiivselt tegelema. Valim moodustub lumepalli meetodi pdhjal. Uurija
kiisib paarilt esimeselt uuritavalt, kas nad oskavad soovitada kedagi, kes sobiks
uuringusse. Seda meetodit nimetatakse ka ,ketimeetodiks®, mis on tShus juhul, kui

uuritavate leidmine on keeruline. (Naderifar et al., 2017, Ik 2)
2.2. Uuringu tulemuste ulevaade ja anallius

Uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks viidi 1dbi poolstruktureeritud intervjuud kiimne
isikuga. Valimisse kuulusid purjetamisega tegelevad isikud, kes on purjetanud Saare
maakonnas ning tegelevad purjetamisega aktiivselt voi/ja kuuluvad jahtklubisse.
Intervjuud viidi 1dbi ajavahemikul 14.-27.03.2022, mille jédrel saadud andmeid

analiiiisiti. Intervjueeritava profiiliks valiti purjeturist vanuses 23-53 eluaastat, kes
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reisib koos kaaslase vOi perekonnaga. Intervjuud toimusid silmast silma
intervjueeritavate valitud kohtades, telefoni teel ja Kkirjalikult. Intervjueeritavate

leidmiseks tegi 16putd6 autor tileskutse, tinu millele leiti esimesed intervjueeritavad.

Enne intervjuud saadeti uuritavale kiri koos intervjuukiisimustega, mis andis vdoimaluse
otsustada, kas ta soovib kiisimustele vastata voi mitte. Intervjueeritavate anoniiimsus
oli tagatud, mis tdhendas, et uuringu tulemusi kasutati iiksnes antud 16put66 analiiiisiks
ja nimeliselt ei avaldatud intervjueeritavate poolt 6eldut. Vahetult parast suulise
intervjuu labiviimist transkribeeriti kohe vastused kirjalikuks tekstiks. Seejérel luges t66
autor transkribeeritud andmed tihelepanelikult 1&bi ja kodeeris motestatud segmendid.
Téhis P (purjetaja) tdhendab liigitust ja number selle taga kindlat inimest. Intervjuude
kestvused olid erinevad, koige liihem vestlus kestis 22 minutit ja kdige pikem 43
minutit. Uuringu ldbiviijal oli enne intervjueerimist koostatud 12 pdhikiisimust, aga
kuna tegu oli poolstruktureeritud intervjuuga, siis 10puks esitati intervjuude kaigus
kiisimusi rohkem. Andmeanaliilisi puhul kasutati deduktiivset meetodit. Kodeerimisel
lahtuti t66 aluseks olevatest teooriatest (vt lisa 1) ja eelkodeerimise kéigus tekkinud

teemadest (vt lisa 2).

Sihtkoha valimise ja inspiratsiooni etapis toodi eelkdige vilja, et otsust mdjutab ilm ja
vaba aja pikkus. Purjetamisega tegelevatele inimestele on omane, et sihtkohta valitakse
vastavalt sadama kaikoha siivisele. Olgugi, et purjereise planeeritakse vihemalt nédal
kuni paar ette, voib merel olles tekkida ootamatusi, mille tottu v3ib planeeritud sihtkoht

esialgu muutuda.

Mere peal ei ole motet kaua passida, kui soovitud sihtkohta pole soodsat tuult.
Lisaks vajavad purjekad siigavat siivist, et pead arvestama, kas sa saad tldse

juhuslikult valitud vdi planeeritud sadamasse minna. (P1)

Purjejahiga reisimise otsus erinevatesse sihtkohtadesse kujundatakse ka teiste inimeste
soovituste pohjal. Mainiti, et tinu jagatud kogemustele on tekkinud nimekiri kohtadest,
kuhu soovitakse reisida. Samuti jddvad teatud paigad meelde filmidest ja raamatutest
ning sotsiaalmeedia avaldab moju sihtkoha valimisel. Lisaks aitab otsustamisele kaasa

ka varasem kogemus turismisihtkohas. Juhul kui eelnev kogemus oli vdga hea,
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kiilastavad purjetajad sihtkohta uuesti. Olulise aspektina toodi vélja kohapealsed tooted
ja teenused, ainult sadama voi kauni metsatuka pérast sihtkohta ei reisita, vaid olulised

on ka sihtkohas olevad vdimalused.

Purjeturistid saavad inspiratsiooni erinevatest allikatest (vt joonis 3). Kdige olulisema
ideeallikana toodi vilja merckaart (www.merekaart.ee), mida enne reisi internetist
vaadatakse ning mille alusel koostatakse reisimarsruut. Jérgitakse soovitusi, mida
saadakse teistelt purjetajatelt, sopradelt, tuttavatelt ja sugulastelt. ,,Kui olen ikkagi
kuulnud halvast kogemusest ja ei soovitata minna, siis ei vota seda purjereisi ette* (P2).
Samuti kiilastatakse sadamate kodulehti, uuritakse, millised voimalused sadamates on ja
kas need vastavad ootustele. Viahem tidhtsad pole ka piirkonda tutvustavad kodulehed ja
reisilehed, niiteks www.puhkaeestis.ee vdi www.minusaaremaa.ee. Reisisihtkohti
mdjutavad ka seltskonnas sissejuurdunud traditsioonid. ,,Dirhami sadam on meil iga-
aastane traditsioon, ldheme sealolevasse kalarestorani. See on hooaja avasdit meie

jaoks* (P2).

Jalmid
S O UVItU S e d Raamatud

Reisiblogid

Hoduleh(jd |

Joonis 3. Peamised inspiratsiooniallikad.

Turismisihtkoha kogemust mojutavad mitmed erinevad tegurid. Purjeturisti kogemus
sintkohas on peamiselt mojutatud ilmast. Kui sihtkohas on kehv ilm, siis
kiilastuskogemus ei saa olla nii hea, kui see oleks olnud péikesepaistelise ilmaga.
Lisaks fitlesid intervjueeritavad, et sama oluline, kui on hea ilm, on ka jahisadama

korrasolu ja seal pakutavad teenused ja tooted. Pohilisteks mojuteguriteks peeti
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pesemisvoimalust, toitlustust, tualetti, sauna ja sadama todtajaid. Eraldi toodi vilja ka
purjekate litkumist koordineerivad meremirgid. ,,Kogemust mojutab kindlasti
hastimérgistatud sissesdit sadamasse, et sul on korralikud meremérgid véljas, mis
tekitab sadamas selge arusaama, kuhu kiilalislaevu oodatakse, et ma ei pea hakkama
{imber parkima oma purjekat, mis teeb tuju heaks. /.../ Ukski meremirk pole kunagi
lilast® (P2). Mojutegurid on ka turvalisus, vaatamisvadrsused, kultuur,
transporditeenused ja kohapealsed voimalused. Samuti peeti oluliseks suhtumist
purjeturistidesse — sadama vastuvott personali poolt méédrab sihtkohast esmamulje.
Isegi kui reisi jooksul kogetakse midagi negatiivset, siis esmamulje ja inimeste
suhtumine parendab kogemust. Purjeturistides tekitab {ihtekuuluvustunnet ja
positiivset emotsiooni, kui inimesed tulevad vestlema teemal, kust tullakse ja millise
purjejahiga on tegemist, seda eriti juhul, kui sadamat kiilastatakse esimest korda.
Positiivse kogemuse puhul ollakse valmis sihtkohta oma raha jidtma. ,,Mdjutab viis,
kuidas mulle tooteid/teenuseid miitiakse. Kas neid huvitab minu kéest raha saamine
voi mitte? Ma tahaksin hea meelega jitta oma raha sinna paika, kui mulle see meeldib,

ja selleks on vaja aktiivset ja positiivset kogemust* (P5).

Peamiselt olid purjeturisti vajadused sihtkohas seotud jahisadama teenuste ja toodetega,
kuid ka sihtkohaga laiemalt (vt tabel 2).

Tabel 2. Intervjueeritavate ja purjejahtide vajadused turismisihtkohas.

Purjeturisti vajadused Purjejahi vajadused

- Fiisioloogilised ~ vajadused  (tualett, - Sadamad ja seal pakutavad tooted/teenused
duSiruum, saun, pood, kohvik, (vesi, elekter, kiitus, turvaline sildumiskoht,
majutuskoht) meremérgid, siigav kaikoht)

- Sotsiaalsed vajadused (WiFi, -Tehniline tugi (vajalikud to6riistad,
organiseeritud tuurid, tiritused, remonditéokoda, mehaanik, elektrik)
vaatamisvadrsused)

- Transport maismaal (autorent, rollerirent,
jalgrattarent)
- Teadmised (sadama personal, teeviidad)

Ootused Saaremaa kohta kogutud informatsiooni pdhjal olid purjeturistide seas pigem
tagasihoidlikud ja seotud pdohiliste vajadustega. Enim oli ootusi sadamatele — et seal

oleks olemas koik vajalik nii purjejahile kui ka iseendale. Nende inimeste ootuseks, kes
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kiilastasid Saare maakonda kontserdi vGi mdne muu irituse parast, oli ootuseks koige
sujumine torgeteta. Oli ka neid, kes iitlesid, et peale ilusa ilma neil ei olnud mitte

mingisuguseid ootusi.

Kodige eelistatum saar Saare maakonnas oli Saaremaa, aga maakonnas kiilastati ka
Vilsandi, Abruka ja Ruhnu saart. Saaremaa sadamatest olid kdige populaarsemad
Koiguste sadam, Roomassaare sadam ja Kuressaare sadam. Vilsandile reisides purjetati
Vilsandi sadamasse, Abrukale Abruka sadamasse ja Ruhnule Ringsu sadamasse. Nendel
kolmel saarel ongi ainult iiks sadam, mistottu on loogiline peatumine purjejahiga just
seal. Sihtkohta joudes kasutasid koik purjetajad esmalt pesemisvdimalust ja seejirel
einestati kohalikus sadamarestoranis. Need, kes kiilastasid Vilsandi, Abruka voi Ruhnu
saart, rentisid peale s6omist jalgrattad ja ldksid tutvuma kohalike vaatamisvaarsustega.
Oli ka neid, kes jalgratast ei rentinud ja jalutasid ldhedal olevate vaatamisvairsusteni.
Roomassaare sadamas peatunud purjeturistid kasutasid liiklemiseks kohalikku bussiliini
ja kiilastasid Kuressaare linna ning seal olevat Kuressaare piiskopilinnust.
Intervjueeritavad, kes kiilastasid Kuressaare sadamat, laksid peale sihtkohta joudmist
spaahotelli, mis oli nende jaoks {iihtlasi ka majutuskoht. Kuressaare sadam valiti
seetdttu, et Kuressaarest kaugemal asuvates sadamates puudub rolleri voi auto rentimise
voimalus ja Kuressaarde oleks olnud keeruline tulla. Vastanud, kes 66bisid Koiguste
sadamas, olid terve pdeva sadamas ja ldhilimbruses, kuna puudusid
transpordivoimalused. Esimese bussipeatuseni on Kdiguste sadamast moni kilomeeter,
ent bussiliiklus on hdre. Enamik intervjueeritavatest, kes liikusid turismisihtkohas ringi,
poordusid paeva 16puks tagasi sadamasse, ldksid sauna ja seejarel magama. Enamasti

00biti oma purjejahtides, moni intervjueeritav 66bis tasulises majutusasutuses.

Reisi viltel kiilastasid pooled intervjueeritavatest ka mdnda teist saart. Taaskord
kiilastati Saare maakonna suuremaid saari: Ruhnu, Abruka ja Muhu. Intervjueeritavate
sonul kiilastasid nad reisi véltel ka monda teist saart seetottu, et vahemaa oli lithike ja
ilmastikuolud head. Need, kes kiilastasid reisi alguses esimese sihtkohana Saaremaad,
soovisid reisi 10ppedes puhata vdiksemas sihtkohas. Enim hinnati saarte rahulikkust, ilu
ja eraldatust. Reisi keskmine pikkus oli 3-5 pdeva, iihe intervjueeritava reisi pikkuseks

oli nadal aega. PSdhjuseks oli see, et Pilguse mdisas Saaremaal viibiti planeeritust
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kauem, kokku kaks pédeva, mille véltel kdidi giidiga matkal, tehti sauna ja nauditi héid

sooke.

T66 autor uuris jargnevalt, milline sihtkoha teenus voi toode tekitaks purjeturistides
soovi kiilastada reisi véltel ka monda teist saart ja tekitaks soovi sihtkohas kauem aega
veeta. Kodige enam tunti puudust transpordivdoimalustest, mis vdimaldaksid liikuda
sadamast edasi. Niisamuti on ka pikema reisi planeerimise tiheks eelduseks sihtkohas
olevad transpordivoimalused. Véikesaartel (Abruka, Ruhnu, Vilsandi) peeti oluliseks, et
oleks olemas hastitoimiv jalgrattarenditeenus. Suvisel ajal on vorreldes turistide arvuga
viahe jalgrattaid, nende sOnul oleks vaja neid sdiduvahendeid juurde. Muid
soiduvahendeid oluliseks ei peetud, kuna tegemist on viikesaartega, kus fiitisiliselt
jaksab ja jouab saarega tutvuda ka kasutades jalgratast. Suurematel saartel, nagu niiteks
Saaremaa ja Muhu, soovisid purjeturistid auto- ja rollerirenditeenust. Lisaks
transpordivdimalustele mainiti ka kontserte, festivale ja laatasid, mis voiksid tekitada
pohjuse kiilastada Saare maakonna saari. ,,Mul néditeks sobrad purjetasid lihtsalt
sellepérast iiks aasta Saaremaale, kuna seal toimus dzinnifestival. See lihtsalt iiks hea
niide, et inimesed tahavad minna siis, kui midagi seal ka toimub, see annab nagu sellele
purjetamisele lisavaartuse® (P6). Lisaks olid marksonadeks: ponevus, uued oskused ja
teadmised, lisavdirtus, adrenaliin. Oluliseks peeti ka teenuse loogilist jétku. ,,Selline
toode/teenus, mida ma tarbin ja seal tekib loogiline vajadus veelgi enam seda tarbida ja
tooted/teenused, mis viivad edasi jargmise toote/teenuseni® (P7). Muu hulgas peeti
kaasahaaravaks ATV rentimise vOimalust ja tegevusi merel, nditeks surfamist ja

lohesoitu mere kohal.

Peamised objektid, mida reisi véltel kiilastati, olid muuseumid, vaatetornid, matkarajad,
moisad, kirikud ja ajaloolised paigad (milestussambad). Toodetest/teenustest nautisid
purjetajad giidituure, sportlikke tegevusi (tenniseviljaku rent), kohvikuid ja restorane,
majutusvoimalusi, kontserte. Toodete ja teenuste puhul toodi vilja, et oli keeruline leida
loogilist kiilastamise jérjekorda ja kohapeal oli suunavat informatsiooni vdhe, mistdttu

pidi lisainformatsiooni kiisima restoranidest ja kohvikutest.

Broneeringuid tehti ette ainult majutuse, kontsertide ja tennisevéljaku puhul.

Intervjueeritavate sonul oli broneeringusiisteeme lihtne kasutada, majutus broneeriti ette
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Bookingu (www.booking.com) kaudu ja tennisevdljak Kuressaare Tenniskeskuse
kodulehelt (www.kuressaaretennis.ee). Kontsertide pileteid osteti nii Piletilevi
(www.piletilevi.ee) keskkonnast kui ka sihtkohast kohapealt. Sadama kaikohti ette ei
broneeritud, peamiselt helistati moni tund enne sihtkohta joudmist sadamakaptenile ja
kiisiti, kas on vabu kohti. See oli intervjueeritavate arvates pigem viisakuszestina
mdeldud. Turismisihtkohas kogetud teenustega/toodetega olid koik intervjueeritavad

rahul.

Terviklikult hinnati reisikogemust vdga heaks. Selleks, et saada turismisihtkohtadest
parem {ilevaade, kasutati analiilisimiseks 6A raamistikku. Selle raames hindasid
intervjueeritavad kuut erinevat kategooriat, mis puudutavad Saare maakonda.
Atraktsioone/vaatamisvairsusi hinnatakse piirkonnas véga heaks. Saare maakonnas on
huvitavaid objekte palju, kuid intervjueeritavate sonul voiks erilisi {iritusi olla rohkem,
naiteks teemapdevad erinevates jahisadamates voi nende timbruskonnas. Kittesaadavust
hinnati kehvaks, kuna kohati on puudu infotahvlid ja selgitused, raske on leida
informatsiooni kogu saare kohta ja eriti piirkonniti. Transpordisiisteemiga pole
intervjueeritavad rahul, vdhe on renditeenuseid. Maakonnaliinide bussipeatused on
paljudest sadamatest kilomeetrite kaugusel ja viljumisaecgu on vihe, mistSttu ei Soovi
purjeturistid reisil olles seda voimalust kasutada, vaid eelistavad olla paindlikud ja
litkuda iseseisvalt ringi. Lisavoimalusi hinnati rahuldavaks, majutuskohti on piisavalt ja
need pole suurematest sadamatest kaugel. Toitlustusvdimalused on purjeturistide
hinnangul suuremates sadamates olemas ning toidukvaliteeti hinnati heaks, kuid antud
voimalus voiks olla ka viiksemates sadamates. Uuringust selgus, et poode on
jahisadamates ja nende ldhedal liiga vidhe ning kui pood on olemas, siis hinnad on kas
véga kallid voi suletakse pood véga vara ja sihtkohta saabuv purjeturist ei joua digeks

ajaks.

Olemasolevad paketid on intervjueeritavate sonul tdiesti puudulikud. Toodi vilja, et
Saare maakonna suurematel saartel voiks olla rohkem sarnaseid {tiritusi nagu néiteks
Viirelaiul, kus paketis oleks olemas nii majutus, kaikoha rent, toitlustus kui ka Shtune
kontsert ja muud tegevused. Oeldi, et Saaremaal korraldatakse niiteks I Land Soundi,

kuid ainuiiksi kaikoha rent iirituse raames maksab mitusada eurot (muudel aegadel
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paarkiimmend eurot), mis on purjetajate arvates liiga kallis ja parsib purjeturistide huvi.
Tegevuste kategooria hinnati vdga heaks, intervjueeritavate sdnul on Saare maakonnas
palju erinevaid tegevusi, millest osa votta, eriti suvisel turismi tipphooajal. Abiteenuste
olemasolu ei osatud tépselt hinnata, kuna purjejahis peab alati olemas olema apteek ja
sularaha voetakse enne merele minekut kaasa, posti- ja haiglateenuseid intervjueeritavad
el vajanud. Uldiselt saab lugeda Saare ~ maakonna  tugevusteks
atraktsioone/vaatamisvaarsusi, tegevusi ning ndrkusteks kéttesaadavust, lisavoimalusi ja

olemasolevaid pakette, abiteenuseid ei osatud hinnata.

Parendusettepanekuid, mida Saare maakond (Saaremaa, Muhu, Abruka, Vilsandi,

Ruhnu) voiks paremini teha, tehti mitmeid.

e Luua transporditeenuseid ja tdiendada olemasolevaid maakonnaliine. Suurematesse
sadamatesse, nditeks Saaremaale ja  Muhumaale, tekitada auto- ja
rollerirenditeenused. Pakuti, et suuremate sadamate kodulehtedel vodiks olla
broneeringusiisteem, tdnu millele saaks sihtkohta purjetades broneerida soovitud
transpordivahendi ja tutvuda terve saarega. Juhul kui broneeringusiisteemi ei looda,
voiks sadamas olla kohapealne renditeenus. Viiksemate saarte puhul voiks laiendada
jalgrattarenditeenust. Olemasoleva transpordi tdiendamise puhul oeldi, et
maakonnaliini busside soidugraafikut voiks tdiendada, tdnu millele oleks
véljumisaegu rohkem.

e Informatsioon teha kéttesaadavamaks. Sadamate puhul tdiendada ja arendada
kodulehti, et oleks iilevaade, mida seal teha saab, mis voimalused parasjagu olemas
on. Samuti paigaldada sihtkohta rohkem informatiivseid nii vaatamisvaérsuste kui ka
toitlustuskohtade viitasid.

o Arendada sadamate kaikohtasid, seda nii siiviste kui ka kaikohtade poolest. Samuti
rajada rohkem mereméirke, mis suunavad kiilalisaluse digesse kohta ja optimeeriks
veesoidukite litkumist sadamasiseselt.

e Tuua vilja sihtkoha piirkonnad. Niiteks mida saab teha Louna-Saaremaal, millised
teenused, sadamad ja vaatamisvddrsused seal on. Samuti turundada oma saart kui
sihtkohta, mis kehtib Saaremaa puhul. Intervjueeritavate arvates turundatakse
Saaremaad rohkem kui sihtkohta, kuhu saab tulla ainult spaasse puhkama voi

vaatama Saaremaa rallit.
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e Laiendada sadamate teenuseid/tooteid ka viiksematesse sadamatesse, et kdikjal oleks
olemas tualett, pesemisvdimalused, toitlustus, transport, saun. Samuti toidupoodide
rajamine sadamatesse voi/ja ldahilimbrusesse. Peamine probleem on poodide puudus
ning juhul kui need on modnes sadamas olemas, on hinnad vdga kallid vdi/ja
sulgemisaeg véga varajane.

e Korraldada arvukamalt festivale ja tiritusi, kuna see annab purjeturistile lisavdirtuse

sihtkohta tulemiseks.

Lisaks pakuti intervjuude kiaigus vilja, et vdiks olla interaktiivne kaart sadamate
kodulehtedel, mis kajastaks optimaalset reisimarsruuti Saare maakonnas. Oeldi, et
nditeks algab purjereis Vilsandi saarelt, seejdrel néitab kaart, kuhu saarele ja millisesse
sadamasse on moistlik minna, milliseid tooteid/teenuseid pakub sadam ja millist
transpordivahendit saab rentida ning mida sellel saarel teha. Lisada voiks ka
toitlustusettevotted, millel on mérgitud lahtiolekuajad. Intervjueeritavate sonul teeks see
purjereisi huvitavaks, kuna kogu informatsioon on olemas ja kaart néitab ette, kust kuhu
liikuda. Sellisel moel ei peaks purjeturistid koguma informatsiooni erinevatest allikatest,

vaid piisab iihest internetilehest.

Oma reisikogemust jagatakse nii reisi ajal kui ka peale reisi. Naiteks pilte ja videoid
sihtkohast saadetakse ldhimatele sdpradele ka reisi ajal Messengeri rakenduse kaudu.
Populaarsem on reisikogemuse jagamine peale reisi, purjeturistid elavad oma mdtteis
reisikogemuse 14bi ja joudnud tagasi koju, ndidatakse pilte ja videoid sugulastele ja
sopradele ning jagatakse reisil kogetut. Mdned postitavad pilte ka sotsiaalmeediasse,
néiteks Instagrami ja Facebooki, jagades nendel platvormidel informatsiooni, kus nad
kaisid ja mida nad sihtkohas teha soovitavad. Mdni intervjueeritav kasutab ainult
pilveteenust, mille veebilink on olemas nende peredel, sdpradel ja reisiseltskonnal.
Olgugi et reisikogemuse jagamine piltide ja videote ndol oli erinev, siis esines kdikide
purjetajate puhul oli iihine joon — nad rddgivad alati oma purjereisist teistele

purjetajatele, et tdsta nende teadlikkust erinevatest sihtkohtadest.

Intervjuus osalejad soovitavad Saare maakonda purjeturistidele kiilastamiseks. Mainiti
muu hulgas Saare maakonna ilu, sadamate rohkust ja nende korrasolu ning liihikesi

vahemaid sadamate vahel. Oeldi, et turistid, kes on huvitunud Saare maakonda
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purjetamisest, pole saanud seda teha néiteks sadama tehniliste omaduste tottu. ,,Miks ei
voiks Atla sadam olla suurem siigavuse ja kaikohtade poolest? See oleks ideaalne
peatuspaik Gotlandilt tulekul ja pakub head tormivarju, vilisturistidest purjetajad
sooviksid kohe siia tulla® (P6). Intervjueeritavad olid iiksmeelel, et Saare maakonnal on
suur eeldus olla tulevikus purjetajate seas populaarne turismisihtkoht ja purjetajaid

oleks seal veel rohkem, kui sihtkoht votaks purjeturismi rohkem fookusesse.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Jargnevas osas esitatakse varasemate autorite poolt kajastust leidnud olulisemad tegurid
ja intervjuude tulemustest ldhtuvalt ettepanekud Saaremaa Vallavalitsusele ja Visit
Saaremaa organisatsioonile saarelt saarele turismitoote arendamiseks. Ettepanekutest

saavad ldhtuda ka teised rannikualade turismiasjalised.

Manhas et al. (2016) ja Yachin (2018) toovad vilja, et peamiselt reisivad inimesed
selleks, et kogeda kaasahaaravaid teenuseid ja tooteid. Sarnaselt selgus uuringu
tulemustest, et purjeturistid valivad sihtkohta kohapealsete teenuste ja toodete jérgi.
Samuti oli viga oluliseks teguriks kaikohtade arv ja piisav siivis. Purjeturistid saavad
ideid sotsiaalmeediast, merekaardilt (www.gis.ee) ja sadamate kodulehtedelt, mida
toetab ka Schuetti ja Kangi (2013) mote, et tehnoloogilised vahendid on reisimisel
oluline osa, olles ideeallikaks. Internetis jagatav sisu ning teiste reisijate kogemused

tostavad potentsiaalsete klientide usaldust sihtkoha vastu.

T66 autor teeb saarelt saarele turismitoote arendamise raames ettepaneku luua juurde
sadama kaikohti ja teha siivised purjejahtide jaoks siigavamaks. Selline muudatus
arendaks piirkonna purjeturismi, tdnu millele tuleks piirkonda rohkem purjetajaid.
Samuti elavdaks see sihtkoha turismi laiemalt, kuna turiste on rohkem, kes tarbivad
kohapealseid tooteid ja teenuseid. Teine ettepanek on uuendada sadamate kodulehtesid.
Tehtud intervjuudes oli ldbivaks mirkuseks oli kodulehtede véhene informatiivsus.
Sadamate kodulehtede uuendamine annaks vdimaluse lugeda ajakohast informatsiooni
enne reisi vOi merel olles, tinu millele ei peaks lisainformatsiooni teistelt
internetilehtedelt otsima. Purjeturist saab aegsasti lugeda teenuste ja toodete kohta, mida
sadamas pakutakse. Samuti on see oluline, kui sadamakaptenilt telefoni teel

informatsiooni mingisugusel pohjusel ei saa.
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Uuringust selgus, et kdige enam mdjutab kogemust turismisihtkohas ilm, turvalisus,
kultuur, suhtumine purjeturistidesse, jahisadama korrasolu ning sihtkohas ja
jahisadamas pakutavad tooted ja teenused. Sellisele jareldusele on joudnud ka Shen
(2021), Al-Msallam (2020) ja Yao et al. (2021).

Erinevalt varasemate autorite tulemustest voib mérkida, et iiheks mdojuteguriks peetakse
jahisadamas olevaid meremarke, mida pole sadamates piisavalt. Uuritavate sonul teevad
meremargid sihtkohas kiilaliskai leidmise lihtsamaks ning tundmatus sadamas liikumise
optimaalseks, viltides veealuseid suuri kive jpm. Autor teeb siinkohal ettepaneku luua
jahisadamatesse kiilalisaluste optimaalseks liikumiseks suunavad ja hoiatavad
meremargid, et nii sise- kui ka vélisturistist purjetaja oskaks sadamasse tulles liikuda
purjekaga Gigesti ja ohutult. Meremérkide olemasolu loob purjeturistidele jahisadamast

positiivse esmamulje, véltides hilisemat segadust ja vajadust purjejahti imber parkida.

Saayman et al. (2018) arvates on oluline turismiasjalistel teada, millised on kiilastaja
ootused ja vajadused, sellisel juhul on korduvkiilastus voimalik. Seetottu uuriti, millised
tegurid on Saare maakonnas purjeturistidele olulised. Migdal & Hacia (2019) sonul on
purjekaga reisivate inimeste jaoks iiheks ootuseks ja vajaduseks jahisadama koduleht ja
sadama tootajad. Uuringu tulemused Kinnitasid seda teooriat. Lisaks oli ootuseks
individuaalne lihenemine jahisadamas. Simkova & Holzner (2014) arvates on Maslow’
vajaduste hierarhia aktuaalne ka turismisektoris. Sarnane tulemus selgus ka kiesoleva
t06 raames tehtud uuringust, kus intervjueeritavad pidasid oluliseks nii fiisioloogilisi kui
ka sotsiaalseid vajadusi ning turvatunnet. Esmalt peavad olema kaetud baasvajadused,
alles siis saab turist teisi vajadusi tdita. Elias et al. (2020) sonul vajavad purjejahid ja
purjeturistid sadamaid ja seal pakutavaid tooteid/teenuseid. Uuringu analiiiis kinnitab
samu aspekte. Purjejaht vajab baasvajadustena sadamat, elektrit, vett, kiitust, turvalist
sildumiskohta, meremarke, siigavat kaikohta ja tehnilist tuge. Purjeturist vajab
flisioloogiliste ja sotsiaalsete vajaduste tditmist, nagu nditeks tualetti, duSiruumi, sauna,
toitlustus- ja majutusvoimalust, organiseeritud tuure, internetilihendust, lisaks

transpordivoimalusi maismaal ja sadama personali.

Loputod autor teeb ettepaneku parendada jahisadama personali véljadpet. Viljadppe

raames saaks korraldada tootajatele koolitusi, aga ka vélisldhetusi teistes sadamates,
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nditamaks, kuidas teistes sadamates erinevates olukordades tegutsetakse. Samuti saaks
kogenuma tootaja madrata uuele tootajale mentoriks, kes toosuhte algusest juhendab
tootajat Oigesti. Sellisel juhul oleks sadamates alati oskuslik individuaalne vastuvott
igale kiilalisele ega tekiks olukorda, kus purjeturist ei leia vajalikku informatsiooni.
Koolitatud tootaja oskab jagada kiilalisele teavet sihtkoha ja sadama kohta ning
erinevates olukordades Oigesti kdituda. See omakorda jdtaks purjeturistile viga hea
esmamulje. Teine vdimalus on luua sadamatesse digilahendused, néiteks kui mdni
sadam on vdhem kiilastatud v&i personali koolitamine/palkamine pole voimalik.
Digilahendustena ~ v3ib ~ kasutusele  votta  puutetundlikud  ekraanid  voi
iseteeninduskioskid, kust kiilastaja saab vajaliku teabe sadama, piirkonna ja vajalike
teenuste kohta. Sellisel viisil oleks igas sadamas hoolitsetud informatsiooni

kittesaamise eest ning piirkonna kiilastaja ei tunneks end hétta jaetuna.

Yachin (2018) ja Bosio & Prunthaller (2018) sonul on sihtkoha vdi ettevotte arendajatel
kasulik jélgida turistide kéditumist ning liikumist turismisihtkohas ehk millises
jarjekorras midagi tehakse ning milliseid tooteid/teenuseid tarbitakse. Uuringust selgus,
et Saaremaal ja Muhumaal jiib klienditeekond viga lithikeseks, teistel saartel liigutakse
rohkem ringi. Rodgersi (2018) teooria jargi tehakse vajalikud broneeringud enne reisi
internetikeskkonnas dra, mida kinnitasid ka uuringu tulemused, kus majutuse- ja
sportlike tegevuste broneeringud tehti internetikeskkonnas. Purjeturistide sonul on
olulised erilised tegevused ja elamused, et pikendada reisi ja kiilastada ka teisi saari.
Sarnaselt on Manhas et al. (2016) veendumusel, et turisti eesmirk on kogeda erilisi
elamusi, mis on kombinatsioon erinevatest toodetest voi teenustest. Komninos et al.
(2022) arvates on oluline luua ja arendada interaktiivseid merekaardisiisteeme, mis
teeksid purjeturistile reisi planeerimise Kkiireks ja lihtsaks, mdjudes samas
reisikogemusele positiivselt. Sarnane tulemus selgus ka ldbi viidud uuringust, kus
sooviti digilahendusena merekaarti, mis holbustaks iihest sadamast teise litkumist,
annaks iilevaate sihtkohast ning jahisadamas pakutavast. Luoma et al. (2018) uuringust
selgus, et viikesadamate probleemiks on teenuste vihesus voi puudumine ning oluliseks
peeti kohalike ettevitetega koostdd arendamist, mille abil on ka vdimalik pikendada

sadama hooajalisust. Sarnaselt selgus ka 10put6d uuringu tulemustest, et purjetajad
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tunnevad puudust transpordivoimalustest ning jahisadama pakutavatest teenustest ja

toodetest, nagu niiteks poed.

Buhalis (2000) ja Buhalis & Darcy (2010) sonul on turismisihtkoha tugevuste ja
norkuste madratlemiseks hea analiiiisida 6A raamistikku
(atraktsioonid/vaatamisvéarsused, kittesaadavus, lisavoimalused, olemasolevad paketid,
tegevused, abiteenused), mille abil on hea luua edasised sihtkoha arendusstrateegiad.
Uldiselt on Saare maakond 6A raamistiku pdhjal hea reisisihtkoht, tugevusteks on
atraktsioonid/vaatamisvadrsused ja tegevused. Norkusteks on informatsiooni ja
transporditeenuste kéttesaadavus, puudulikud olemasolevad paketid ning lisavoimalused
vajavad arendamist (poodide arvukus sadamates ja selle ldhitimbruses ning
toitlusteenuste olemasolu viikesadamates). Stickdorn et al. (2014) sdnul kujuneb
hinnang reisikogemusele reisi ajal, kuid Kinnistub péarast sihtkohast lahkumist.

Uuringust selgus, et reisikogemusega ja sealse kogetuga olid koik purjeturistid rahul.

Esimene ettepanek on rajada sihtkohta informatiivseid teeviitasid ja luua internetis
ndidismarsruudid ~ koos  transpordisoovitustega.  Turismisihtkohas  kogetud
teenustega/toodetega olid koik intervjueeritavad rahul, kiill aga toodi vilja, et oli
keeruline leida loogilist kiilastamise jarjekorda ja kohapeal oli suunavat informatsiooni
vihe. Informatiivsed teeviidad suunaksid vaatamisvédrsusteni, restoranidesse,
majutusasutustesse ja teistesse huvipakkuvatesse kohtadesse, vdhendades turisti
segadust sihtkohas ja tagades loogilise kiilastusjitku. Samuti vOib see tdsta
teenuste/toodete tarbimist sihtkohas. To66 autor teeb saarelt saarele reisimise
turismitoote arendamiseks ettepaneku luua interaktiivne kaart purjetajatele, kus on
olemas kogu informatsioon sihtkohas pakutavate toodete/teenuste kohta, mis vahendab
informatsiooni otsimist teistest internetiallikatest ja sihtkohas kohapeal. Uuringust
selgus, et interaktiivne kaart teeks reisimise mugavamaks. Kaardil voiks olla olemas
optimaalne liikumistrajektoor, millisest sadamast purjejahiga kuhu liikuda, mida
sthtkohas kiilastada jpm. Tegemist oleks ainulaadse kaardiga, mis tekitaks
purjeturistides suurt huvi, eriti vilisturistide seas, kelle puhul voib asjakohase

informatsiooni otsimine olla keeruline.
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Teiseks ettepanekuks on transporditeenuste arendamine. Uuringust selgus, et peamiseks
probleemiks saarel ringilitkumisel voi saare pikemaks kiilastamiseks oli vidhene
transpordi kittesaadavus. Auto, rolleri, elektritGukeratta ja jalgratta rendi teenus annaks
voimaluse purjeturistidele tutvuda lisaks jahisadamale ka piirkonnaga laiemalt, tdnu
millele muudaks see kiilastaja reisikogemuse positiivseks ja elavdaks piirkonna turismi.
Samuti, kui kiilastaja ei soovi piiratud ajaressursi tottu vOi ei saa kehvast ilmast
tulenevalt purjetada teisele saarele, on vdimalus renditud transpordivahendiga minna
praamlaevale ja kiilastada soovitud saart. Selline ldhenemine annaks vdimaluse sama
reisi ajal ndha ka teisi saari. Kuna broneerimissiisteemide kasutamine on populaarne, on
optimaalne pakkuda transpordirendi teenust ka interneti vahendusel, mis annaks
voimaluse sihtkohta purjetamise ajal broneerida vabalt valitud sdiduk ja jahisadamasse

joudes liitkuda broneeritud transpordivahendiga soovitud paika.

Kolmanda ettepanekuna teeb autor soovituse teha koost6od kohalike ettevotetega
pakettiirituste korraldamiseks, millele piletite broneerides on olemas ka sadama kaikoht,
toitlustusteenus ja irituse pilet. Purjeturistide sdnul on olulised kohapealsed
teenused/tooted, pakettiiritus annaks purjetamisele lisavdidrtuse. Samuti elavdaks see
purjeturismi ja huvi piirkonna vastu. T66 autori viimaseks ettepanekuks on teha
kohalike ettevotetega koost6od, et ajutiselt oleksid suvisel hooajal sadamates olemas
poed esmatarbekaupadega. Juhul kui inimeste palkamine pole voimalik, siis voiks luua
automaatkioskid, kust on purjeturistidel vdimalik osta vajalikku kaupa. Viikesadamate
puhul tuleks koostoona tulemusena tagada ka suvisel hooajal lisaks poodidele ka dusi,
WC, transpordi ja sauna olemasolu. Arendusettepanekute tditmisel oleksid purjeturistide
vajadused ja ootused tdidetud ning tekitaksid soovi piirkonnas pikemalt aega veeta,
mitte ainult kasutada sadamat korraks randumiseks. Toodete ja teenuste tarbimisel toob
see turismiasjalistele tulu ning annab vdimaluse purjeturismi, aga ka piirkonna turismi

laiemalt arendada.

Uuringu tulemustest selgus, et kogemust jagatakse nii ndost nikku kui ka interneti teel.
Samuti jagatakse internetis pilte ja videoid. Stickdorn et al. (2014) sonul on selline
kogemuse jagamise viis enim levinud ja selle pohjalt vdivad teenusepakkujaga tekkida

pikaajalised suhted. Antud viitega ndustusid ka Schuett & Kang (2013), kelle sonul on
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piltide ja videote jagamine internetis védga levinud. Saare maakonda soovitatakse
purjeturistidele, kuna sadamaid on palju ning samuti on selles piirkonnas palju, millega
tutvuda ja mida nautida. Intervjueeritavate sonul on Saare maakonnal suur potentsiaal
olla tulevikus purjeturistide seas populaarne sihtkoht, kui piirkond hakkaks

purjeturismiga rohkem tegelema.

Kokkuvottev ettepanekute loetelu:

¢ Uuendada sadamate kodulehtesid.

¢ Luua sihtkohta informatiivseid teeviitasid.

¢ Luua interaktiivne merekaart.

e Luua juurde sadamasse kaikohtasid, paigaldada juurde meremérke ja teha siivised
sligavamaks ning tagada ka vdikesadamates dussi, tualeti ja sauna olemasolu.

e Parendada jahisadama personali véljadpet vOi vajadusel luua sadamatesse
digilahendused (puutetundlikud ekraanid, iseteeninduskioskid).

e Parendada transpordivdimalusi auto, rolleri- ja jalgrattarendi ning olemasolevate
maakonnaliinide néol.

e Teha koost66d kohalike ettevotetega pakettiirituste korraldamiseks.

e Techa koostodd ettevotetega, et suvisel hooajal oleks olemas poed

esmatarbekaupadega voi paigaldada sadamatesse automaatkioskid.

Too autori arvates aitaks ettepanekute ellu viimine elavdada nii purjeturismi kui ka
turismi Saare maakonnas laiemalt, tdhelepanu saaksid ka vdhemkiilastatud saared ja
saarelt saarele turismitoote loomine oleks ainulaadne viis, kuidas turismisihtkohta

turundada.
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KOKKUVOTE

Turismisektor on maailmas kiiresti arenev valdkond, vastavalt sellele on ka turismitoote
kontseptsioon pidevas muutumises. Aina enam vdetakse turismitoodete loomisel ja
arendamisel arvesse turistide ootusi ja vajadusi ning uuritakse Kklienditeekonda.
Séilitamaks turismisihtkoha atraktiivsust turistide silmis, on vaja luua kaasahaaravaid
turismitooteid. Kaasahaaravad turismitooted aitavad konkurentidest eristuda ning edu
saavutada. Lisaks kasvab selle tulemusel klientide rahulolu, lojaalsus aga ka positiivse

suust suhu, sotsiaalmeedias ja teistel internetilehtedel jagatava informatsiooni koguhulk.

Toos késitletav turismisihtkoht Saare maakond on turistide seas védga populaarne
reisisihtkoht, kuid seal asuvad viikesaared on jadnud turistide tdhelepanuta. Purjeturism
on oma olemuselt keskkonnasadstlik, kuna purjejahid liiguvad peamiselt tuuleenergial.
Purjeturism on teiste turismiliikidega vorreldes keerulisem, aga ka paindlikum. Selle
populaarsus on viimase kolme kiimnendi jooksul hiippeliselt kasvanud, riigid pédravad
sellele aina enam tdhelepanu ja suunavad valdkonda investeeringuid. Selleks, et
arendada purjeturistidele kaasahaaravaid turismitooteid, on oluline teada purjeturistide
kéditumuslikke tunnuseid, ootusi ja vajadusi turismisihtkohas. Purjeturismi edukal
arendamisel tdstab see turismisihtkohtade kiilastavust, samal ajal keskkonda vdimalikult
vihe koormates. Uheks vdimaluseks on seda saavutada libi saarelt saarele (island-
hopping) turismitoote pakkumise, mille abil on vdimalik luua pohjuseid ja vdimalusi
kiilastada ka teisi piirkonnas olevaid saari. Saarelt saarele turismitoode on turismitoode,
mis tdhendab lithikesi reise erinevate saarte vahel ja moodustab iihe terviku, olles
populaarne saartel ja rannikualadel. Suurimaks tombeteguriks on muutunud
loodusressursid, mis meelitavad inimesi saarelt saarele reisima. Sihtkohatoodete
arendamine, turisti vajadused ja ootused kdivad késikdes. Ettevotjate vaatenurgast on
turisti  vajaduste tditmine kriitilise tdhtsusega, kuna selle pdhjal kujuneb
kliendikogemus. Selleks, et kliendikogemust mdista ja seda voimalikult histi juhtida, on

vajalik uurida Klienditeekonda ja kokkupuutepunkte. Kliendikogemus kujuneb kd&ikide
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kokkupuudete tulemusel erinevates etappides (informatsiooni otsimine ja valikute
vordlemine, sihtkoha kiilastamine, sihtkohast lahkumine, meenutamine ja kogetu

reflekteerimine) terve klienditeekonna jooksul.

Selleks, et tdita 10putod eesméark, kasutati kvalitatiivset uuringu meetodit,
poolstruktureeritud intervjuud. Uuritav pidi vastama varem paika pandud profiilile.
Intervjuud viidi 1dbi 10 purjeturistiga, kes olid varem purjejahiga Saare maakonda
kiilastanud ning kes tegelevad purjetamisega aktiivselt voi/ja kuuluvad jahtklubisse.
Intervjuud toimusid silmast-silma intervjueeritavate poolt valitud kohtades, telefoni teel
ja kirjalikult, ajavahemikul 14.—27.03.2022.

Uuringu tulemusel selgus, et purjeturisti ootused ja vajadused on peamiselt seotud
jahisadamaga, seal pakutavate toodete ja teenustega. Maslow’ inimvajaduste hierarhia
kehtis ka purjeturisti puhul, peamisteks vajadusteks olid fiisioloogilised ja sotsiaalsed
vajadused ning turvatunne. Saare maakonnas jdi purjeturistide klienditeekond kiillaltki
lihikeseks — peamiseks probleemiks oli transporditeenuste puudus. Lisaks néhti
jahisadamates tehnilisi kitsaskohti, aga sooviti ka rohkem informatsiooni sihtkoha, seal
olevate sadamate ja teenuste/toodete pakkujate kohta. Ldbi viidud uuringust selgus, et
purjeturist soovib lisaks purjetamisele ka sihtkohas pakutavat lisavairtust festivalide,

kontsertide vdi mone muu urituse niol.

Loputod eesmirgi tditmiseks esitas autor ettepanekud island-hopping turismitoote
arendamiseks. Ettepanekud pohinevad teoreetilistel allikatel ning uuringu tulemustel.
Soovitustena toob autor vilja sadamate kodulehtede uuenduse, informatiivsete
teeviitade rajamise sihtkohta ning interaktiivse merekaardi vélja t66tamise. Lisaks luua
juurde sadamasse kaikohtasid, paigaldada juurde meremirke ja teha siivised
stigavamaks ning tagada ka véikesadamates dusSi, tualeti ja sauna olemasolu.
Ettepanekuks on ka parendada jahisadama personali véljadpet vdi vajadusel luua
sadamatesse digilahendused (puutetundlikud ekraanid, iseteeninduskioskid), et
purjeturist saaks vajalikku informatsiooni sihtkoha ja sadama kohta. Autor soovitab
parendada transpordivoimalusi auto-, rolleri ja jalgrattarendi ja olemasolevate

maakonnaliinide niol, et klienditeekond turismisihtkohas oleks pikem. Viimaseks
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ettepanekuks on kohalike ettevotetega koostdd tegemine, et korraldada sihtkohas

erinevaid pakettiiritusi ja tagada sadamates poodide v4i automaatkioskite olemasolu.

L3putdo autori arvates on edaspidi voimalik uurida era- ja avaliku sektori valmisolekut
muuta oma teenuseid ja tooteid purjeturistidele kittesaadavamaks. Ettepanekutest ja
jareldustest voib kasu olla saarte territooriumi sihtkoha arendajatele ja ettevotjatele, kes
soovivad luua ja arendada purjeturismi, aga ka saarelt saarele turismitoodet ning labi
selle elavdada ka vdhem tuntud saarte kiilastatavust. Loputdéd autor soovib tédnada
Saaremaa Vallavalitsust, Visit Saaremaa organisatsiooni, Visit Saaremaa

arendusspetsialisti, uuringus osalenud inimesi ja 16putdd juhendajat.
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Lisa 1. Empiirilise uuringu eelkodeerimine: teemad ja intervjuukiisimused

Teooriale tuginevad olulisemad
teemad

Intervjuukiisimused

1. Inspiratsioon ja sihtkoha valimine

Teooria: Manhas et al., (2016)
Yachin (2018)
Schuett & Kang (2013)

1) Kuidas otsustate kuhu reisida?
2) Kust saate ideid, milliseid kohti kiilastada?

2. Turismisihtkoha kogemust
mdjutavad tegurid

Teooria: Al-Msallam (2020)
Shen et al., (2021)

Yao et al., (2021)

3) Milliseid aspektid/tegurid mdjutavad pdhiliselt
Teie kogemust turismisihtkohas?

3. Ootused ja vajadused
Teooria: Migdal & Hacia (2019)
Simkova & Holzner (2014)
Elias et al., (2020)

Saayman et al., (2018)

4) Millised vajadused on Teil sihtkohas iseendale
ja purjejahile?

5) Milline oli ootus Saare maakonna kui sihtkoha
kohta kogutud info pShjal?

4. Liikumine turismisihtkohas
Teooria: Manhas et al., (2016)
Yachin (2018)

Bosio & Prunthaller (2018)
Rodgers (2018)

6) Millist saart Saare maakonnas kiilastasite?

+ Kuhu saarel esmalt liikusite?

+ Kas kiilastasite reisi véltel ka monda teist saart?
Millist? Miks?

» Milline sihtkoha teenus vdi toode tekitaks Teil
soovi pikendada oma reisi ja kiilastada reisi ajal ka
monda teist saar?

7) Mitu pdeva voi nadalat Teie reis kokku kestis?
8) Milliseid objekte kiilastasite?

+ Milliseid tooteid/teenuseid sihtkohas tarbisite
(majutus, toitlustus, sportlikud tegevused,
giidituurid, muuseumid, kontserdid jms)?

+ Kas broneerisite midagi ette? Kui jah, siis mida?
Kas broneeringusiisteemi oli lihtne kasutada?

» Kuidas hindate kogetud teenuseid/tooteid?

5.Hinnang ja parendusettepanekud
Teooria: Stickdorn et al., (2014)
Buhalis & Darcy (2010)

Buhalis (2000)

Luomaet al., (2018)

Komninos et al., (2022)

9) Milline oli Teie reisikogemus turismisihtkohas?
10) Kuidas hindate: atraktsioone/vaatamisvaarsusi;
lisavoimalusi (majutus- ja toitlustusettevotted,
poed); kittesaadavust; olemasolevaid pakette;
tegevusi; abiteenuseid (pangad, apteegid)?

11) Mida voiks Saare maakond kui sihtkoht
paremini teha?

6. Reisikogemuse jagamine
Teooria: Stickdorn et al., (2014)
Schuett & Kang (2013)

12) Kas soovitaksite Saare maakonda sihtkohana
purjeturistidele? Miks?
13) Kas, kuidas ja millal jagate oma reisikogemust?
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Lisa 2. Empiirilise uuringu kategooriad ja koodid

Eelkodeerimine

teooria Intervjuu tulemuste pohjal loodud koodid

baasil
| teema - sihtkoha o Sihtkoha valikul voetakse arvesse ilmastikuolusid,
valimine ja soovitusi, sadama kaikoha siivist ja vaba aja ressurssi

inspiratsioon

ning kohapeal olevaid teenuseid/tooteid.

e Korduvkiilastus, kui sihtkoht on jitnud varem meeldiva
mulje, tahetakse saada head kogemust.

o Idee aluseks on internet ja suust-suhu soovitused.

I teema - e Suhtumine turistidesse.

turismisihtkoha e Sadama korrasolu ning seal pakutavad tooted/teenused.
kogemust  mdjutavad e llmastikuolud, turvalisus, transport, kultuur,
tegurid vaatamisvaarsused.

Il teema — ootused ja e Jahisadama teenused/tooted.

vajadused e Informatsioon ja sadamatddtajate kontakt.

IV teema — liikumine e Kiilastati Saare maakonna suurimaid saari, reisi jooksul

turismisihtkohas

kiilastati ka monda teist piirkonna véikesaart.

e [Esmalt kasutati sadamas pesemisvoimalust ja seejérel
toitlustusteenust.

e Sooviti sihtkohta festivale, kontserte, transpordivdimalusi
ja uusi vaatamisvaérsuseid.

V teema — hinnang ja

e Reisikogemus vastas ootustele.

parendusettepanekud e Lisavdimalused, kittesaadavus ja olemasolevad paketid
vajavad arendamist.
e Turundada Saare maakonda terviklikult sihtkohana.

VI teema - e Reisikogemust jagatakse sopradele/tuttavatele naost-

reisikogemuse jagamine

nikku ja sotsiaalmeedias.
e Sihtkoht on purjeturistidele sobilik.
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SUMMARY

OPPORTUNITIES FOR DESTINATION PRODUCT DEVELOPMENT ON THE
EXAMPLE OF SAILING TOURISM IN SAARE COUNTY

Cindy Ritsep

Tourism is a rapidly evolving industry in the world, and tourism product concepts are
constantly changing. Increasingly, the creation and development of tourism products
considers the expectations and needs of tourists and explores the customer journey. In
order to maintain the attractiveness of a tourist destination for tourists, it is necessary to
create attractive tourism products. It also contributes to differentiation from competitors
and to success. In addition, it increases customer satisfaction and loyalty, as well as the
overall volume of positive word-of-mouth and online advertising. In view of the
topicality of the issue, the following problem question was formulated: what

opportunities are there to develop services and products for visitors in the destination?

The tourist destination addressed in the thesis, Saare County, is a very popular tourist
destination, but its small islands have been overlooked by tourists. By its very nature,
sailing tourism is eco-friendly, as sailing yachts are mainly powered by wind.
Compared to other forms of tourism, sailing tourism is more complex but also more
flexible. Its popularity has grown exponentially over the last three decades, with
countries increasingly paying attention and investing in it. In order to develop engaging
tourism products for sailing tourists, it is important to know the behavioural
characteristics, expectations and needs of sailing tourists in a tourist destination.
Successful development of sailing tourism will increase the attractiveness of tourist
destinations while minimising the impact on the environment. One of the ways to
achieve this is through the provision of an island-hopping tourism product, creating
reasons and opportunities to visit other islands in the region. An island-hopping tourism
product is a tourism product that involves short trips between different islands, forming
a single package, popular on islands and coastal areas. The main attraction has become

the natural resources that attract people to island-hopping. The development of
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destination products, tourists” needs and expectations are all linked. From the point of
view of entrepreneurs, meeting tourists' needs is critical as it shapes the customer
experience. In order to understand and manage the customer experience well, it is
necessary to study the customer journey and its touchpoints. Customer experience is the
result of all encounters at different stages (searching for information and comparing
choices, visiting the destination, leaving the destination, remembering, and reflecting on

the experience) throughout the customer journey.

Within the framework of the thesis, a survey was carried out in order to find out the
expectations and needs of sailing yacht tourists visiting Saare County. Based on the
theoretical concepts and the results of the study, the aim of the thesis was to present
proposals for the development of an island-hopping tourism product. Based on the aim
of the thesis, the following research question was set: what are the expectations and

needs of a tourist visiting Saare County by sailing yacht?

As a research method, the author used a qualitative method, semi-structured interviews.
The interviewee had to match a previously established profile. The interviews were
carried out with 10 sailing tourists who had previously visited Saare County by sailing
yacht and who are actively involved in sailing and / or belong to a yacht club. The
interviews took place face-to-face at locations chosen by the interviewees, by telephone
and in writing, between March 14-27, 2022. The interviews were transcribed
immediately after they were conducted, and the data were categorised and coded using a
deductive approach. Subsequently, a content analysis of the collected data was carried
out. The author of the thesis considered it necessary to use semi-structured interviews in
order to obtain more in-depth and detailed feedback. Also, to explain the destination
product in more detail and ask for further questions if necessary. The objectives, the

research questions, the problem questions, and the aim of the work were met.

The survey revealed that the expectations and needs of sailing tourists are mainly
related to the marina, its products, and services. Maslow's hierarchy of human needs
also applied to the sailing tourist, with physiological and social needs and a sense of
security being the main needs. In Saare County, the customer journey for sailing tourists

was rather short — the main problem was the lack of transport services. In addition,
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bottlenecks were identified on the technical side of marinas, but more information was
also requested about the destination, the marinas, and the service / product providers.
The survey showed that, in addition to sailing, sailing tourists also want the added value
of festivals, concerts or other events in their destination. Based on the results of the
study, the author prepared an in-depth analysis, conclusions, and suggestions for
improvement of the destination for future development of the island-hopping tourism

product.

In order to achieve the goal of the dissertation, the author submitted proposals for the
development of an island-hopping tourism product. The proposals are based on
theoretical sources and the results of the study. The author points out the updating of
port websites, the creation of informative road signs to the destination and the
development of an interactive nautical map as recommendations. In addition, to create
additional berths in the port, to install additional sea signs and to make the drafts deeper,
and to ensure the availability of showers, toilets and saunas in small ports. It is also
proposed to improve the training of the marina staff or, if necessary, to create digital
solutions in the ports (touch screens, self-service kiosks) so that the sailing tourist can
get the necessary information about the destination and the port. The author
recommends improving transport options in the form of car, scooter and bicycle rental
so that the customer's journey to the tourist destination is longer. The last proposal is to
work with local companies to organize various package events at the destination and to

ensure that there are shops or vending machines in the ports.

In the author's opinion, there is scope for further research into the readiness of the
private and public sectors to make their services and products more accessible to sailing
tourists. The proposals and conclusions may be of use to island territory destination
developers and operators wishing to create and develop sailing tourism, as well as an
island-hopping tourism product, and through this to boost visitor numbers to lesser-
known islands. The author of the thesis would like to thank Saaremaa Municipality
Council, Visit Saaremaa organisation, Visit Saaremaa development specialist, the

people who participated in the study and the thesis supervisor.
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