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SISSEJUHATUS

Elamusturism on muutunud véga populaarseks turismiliigiks. Jérjest rohkem otsivad
turistid elamuslikke teenuseid, mille 1dbi kogeda erinevaid emotsioone, luuakse milestusi
sihtkohast ja pakutavatest teenustest. Selle nimel ollakse valmis tegema rohkem
lisakulutusi. Elamusturismi all mdistetakse erinevaid tegevusi, mis on eelkdige suunatud
puhkamisele ja uute elamuste loomisele, pdorates samas tdhelepanu ka

keskkonnateadlikkusele ja kohalikule kogukonnale. (Tung & Ritchie, 2011)

Emotsioonidel on elamusturismi teenustes suur roll. Erinevad emotsioonid on need, mida
turist kogeb antud teenust tarbides. Elamusturismi puhul peab teenus olema positiivne,
meeldejddv ja uudne. Neid aspekte hindavad elamuslike teenuste tarbijad kdige enam.
Emotsioonid on seotud inimeste tunnetega, mis on tulnud varasematest kogemustest

sihtkohas ja seotud nende isikliku heaoluga. (Wolff et al., 2019, 1k 2)

Elamusliku turismiteenuse heaks nditeks on purjeturism, mis tihendab endas reisimise ja
purjetamise volu ning pakub reisijatele elamuslikke kogemusi, mida saab kogeda ainult
merel olles. See turismivaldkond on kasvamas kogu maailmas, kuna vdimaldab leida
avastamata sihtkohti, looduskauneid vaateid, seikluslikke elamusi ja luksust. Purjeturism
pakub seikluslikku ja loodussobralikku kogemust. Huvi elamuslike teenuste vastu on
suurenenud ning uurimissektoris on emotsioonide ja mélestuste loomine itha enam
teenuste keskseks vairtuseks saanud. (Poulsson & Kale, 2004) Purjeturismi saab pidada
itheks kestlikuks turismiliigiks. Paljud purjejahid kasutavad energiasdistlikke ja
keskkonnasobralikke —alternatiivkiituseid. Lisaks liiguvad purjejahid peamiselt
tuuleenergia abil, reostamata tervet keskkonda. Uha enam meelitab kestlik mdtteviis
turiste, kes hoolivad loodusest ja soovivad sddsta keskkonda, nautides elamuslikke

teenuseid merel. (Strulak-Woéjcikiewicz et al., 2020, lk 1644)

Elamusturismis kogeb turist meeldejddvaid elamusi reisi algusest kuni 16puni. Elamused

loovad piisivaid mélestusi ja kohti, mida tahetakse uuesti kiilastada ja tarbida. Seetdttu on



oluline elamust turundada nii, et see drataks kliendis huvi sihtkohta reisides ja sealseid
teenuseid kogedes. Siiski nditavad uuringud, et ettevotted ei oska turunduses esile tuua
elamuslikkust ja ldhtuvad pigem tarbija rahulolu saavutamisest. Elamuslike teenuste
turunduses on oluline keskenduda just kliendi tunnetele, emotsioonidele, meelelahutusele
ja ponevusele. Kuna iga kiilastaja otsib erinevat elamust erineval viisil, on odige

turundusviisi leidmine keerukas. (McCole, 2004)

Sellele probleemile lahenduste leidmiseks seatakse 10putdd eesmargiks esitada teooriale
ja uuringu tulemustele tuginedes ettepanekuid elamuslike turundusviiside laiendamiseks
purjeturismi pakkuvale ettevottele Sinised Lained. Uurimistod tulemused pakuvad
ettevottele praktilisi soovitusi, kuidas paremaks muuta elamuslike turismiteenuste

turundusviise.

Tuginedes eeltoodule on kidesoleva 16put6d uurimiskiisimus, kuidas turundada

purjeturismil pdhinevaid elamuslikke teenuseid?

Loputdd esimene peatiikk on koostatud teemakohastel teadusallikatel tuginedes. Uuring
viidi 1dbi kvalitatiivse uurimismeetodi abil. Lisaks tegi t00 autor lauauuringu (desk
research), et teada saada kui palju on hetkel Eestis purjeturismi pakkuvaid ettevotteid ja

milliseid teenuseid nad pakuvad.

Kiesolev 10putdd jaguneb kaheks peatiikiks. Teooria peatiikis késitletakse elamuslike
turismiteenuste erinevaid késitlusvoimalusi, arengusuundumusi ja turundusvdimalusi.
To0 teises peatiikis antakse {ilevaade purjeturismi hetkeolukorrast, ettevottest, uuringu
protsessist, analiilisitakse tulemusi ja tehakse jareldusi. Lopuks esitatakse omapoolsed
ettepanekud purjeturismi pakkuvale ettevottele Sinised Lained turundusviiside
laiendamiseks. Ettepanekud vdivad huvi pakkuda ka teistele elamuslike turismiteenuste

pakkujatele.



1. ELAMUSLIKUD TURISMITEENUSED JA NENDE
TURUNDAMINE

1.1. Elamuslike turismiteenuste kasitlused ja

arengusuundumused

Kédesolevas  peatiikis antakse iilevaade elamuslikest turismiteenustest ja
arengusuundumustest. Turistid hindavad elamusi iiha kdrgemalt, mis viitab vajadusele

senisest enam elamuslikke turismiteenuseid arendada ja turundada.

Turismi defineeritakse, kui organiseeritud reisimist, mis on kasulik reisijale, riigi
majandusele ja toob alati reisija sihtkohta tagasi. Turism areneb ja kasvab iga péevaga,
sest inimesed reisivad {iha rohkem aktiivsemalt ja otsivad uusi elamusi. (Alamineh ef al.,
2023, 1k 2) Téhelepanu traditsiooniliselt turismilt on liikunud elamusturismile, kuna
jérjest enam otsitakse nauditavaid, meeldejddvaid ja kaasahaaravaid kogemusi, mida

elamusturism pakkuda v3ib (Jensen & Prebensen, 2015).

Elamusturismi defineeritakse kui positiivselt meeldejddvat turismikogemust, mis
sarnaselt turismi definitsioonile toob alati turisti sihtkohta tagasi. Kogemust vdib
defineerida, kui kliendi igapdevast suhtlust voi kulgu ajas ja ruumis. (Zhang & Xu, 2019,
Ik 84) Uuringud néitavad, et elamuslike teenuste pakkujatel on palju eeliseid teiste
turismiettevotete ees, kuna turistid naasevad pigem sellesse sihtkohta, kus neil on olnud

kdige positiivsem, erilisem ja nauditavam kogemus (Amaro et al., 2024).

Meri pakub elamuslike turismiteenuste pakkumiseks suurepdraseid voimalusi. Merd
nimetatakse vabaduse siimboliks. Meri pakub vdimalust vabalt purjetada ja samas kogeb
sealseid meeldejddvaid elamusi. (Wajdi et al., 2024) Uuringud on ndidanud, et merel
elamuslike teenuste kogemine annab kiilastajale meeldejddvaid ja tdhenduslikke

emotsioone. See viib ostujirgse otsuseni, kiilastada ettevotet veel kord ja levitada



kogemusi suusdnaliselt edasi, mis omakorda kutsub huvilisi rohkem teenust kasutama ja

nautima. (Hurdman & Kampman, 2024, 1k 191)

Elamuslikke kogemusi, mis loovad piisivaid méilestusi, mida kiilastajad jagavad, kas
sotsiaalmeedias vOi radgivad suusdnaliselt edasi tutvusringkonnas, on peetud parimaks
tarbijakogemuseks. (Hosany et al., 2022) Turistide varasemad elamuslikud kogemused
reisidest aitavad sdilitada meeldivaid mélestusi. Need tugevdavad sidet antud asupaigaga,
mis annab ettevotetele rohkem indu juurde elamuslikke kogemusi luua ja pakkuda.

(Sthapit ef al., 2019; Cho et al., 2021)

Elamuslikud turismiteenused pakuvad kiilastajatele midagi enamat kui tavaline teenus voi
kiilastus — need loovad isiklikult tdhenduslikke kogemusi. Mitmed teadlased on uurinud,
mis teeb iihe turismiteenuse elamuslikuks ja kuidas see mdjutab kiilastajaid (vt Tabel 1).
Esiteks on elamuslik teenus seotud isikliku heaolu loomisega. See tdhendab, et kiilastaja
tunneb end histi ja rahulolevana (Sthapit ef al., 2019; Cho et al., 2021). Sellised teenused
jaavad inimestele meelde — nad méiletavad kogetut veel kaua pérast reisi 16ppu (Sthapit et
al., 2019; Amaro et al., 2024). See on ka pdhjus, miks elamuslik teenus voib jétta piisiva

mélestuse (Sthapit et al., 2019).

Tabel 1. Elamuslike turismiteenuste tunnused (autori koostatud)

Tunnus Allikas

Loob isiklikku heaolu Sthapit et al., 2019; Cho et al., 2021
Meeldejadv Sthapit et al., 2019; Amaro et al., 2024
Eriline Amaro et al., 2024

Elamus Prebensen, 2015

Usaldus sihtkoha vastu Nguyen, 2024

Piisivate maélestuste loomine Sthapit et al., 2019

Nauditav Amaro et al., 2024

Positiivne Amaro et al., 2024

Tahenduslik Coudounaris & Sthapit, 2017
Kaasav Kim et al., 2012

Lisaks sellele peab elamuslik kogemus olema eriline ja nauditav — midagi, mis eristub
tavapérasest ja tekitab positiivseid tundeid (Amaro et al., 2024). Selline kogemus on
sageli ka positiivne oma emotsioonide poolest ning tdhenduslik, andes kiilastajale

voimaluse motestada kogetut isiklikul tasandil (Coudounaris & Sthapit, 2017).



Elamusliku turismiteenuse oluline osa on kaasatus. See tdhendab, et kiilastaja ei ole
lihtsalt vaatleja, vaid osaleb aktiivselt ja tunnetab, et on osa kogemusest (Kim et al.,
2012). Kui kogemus on histi 14bi mdeldud ja pakub kiilastajale vdirtust, siis vOib see

suurendada ka usaldust sihtkoha vastu (Nguyen, 2024).

Kokkuvdttes saab 6elda, et elamuslik turismiteenus ei seisne ainult tegevuses voi kohas,
vaid selles, kuidas see kiilastajale mdjub — kas ta tunneb end hésti, kas ta méletab

kogemust pikalt ja kas see oli tema jaoks eriline ning tdhenduslik.

Turistide elamuslike ja meeldejddvate kogemuste omandamine koosneb reisi
planeerimisest, kohapealsetest tegevustest ja reisijargsetest emotsioonidest. Nende
tegurite tulemuste jirgi piitiavad sihtkohad parandada kiilastajate {ildist kogemust.
(McCole, 2004) 7 komponenti, mis aitavad luua elamuslike ja meeldejddvate

turismikogemuste kujunemis (vt Joonis 1):
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|
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Joonis 1. Elamuslike ja meeldejddvate turismikogemuste komponendid. Allikas: Kim,

2014, 1k 698

Elamuslikud ja meeldejddvad komponendid aitavad kiilastajal saada selgemat iilevaadet
teenusest ja sihtkohast. Peale kasutamist jddksid positiivsed mélestused méllu pikemaks

ajaks. Kohalikku kultuuri peetakse peamiseks reisimise motivaatoriks. Kohalike eluviis



ja keel tekitavad turistides uudsust ja pdnevust, mis aitavad kujundada meeldejddvaid
kogemusi. Hedonismis otsivad kiilastajad peamiselt meelierutavaid tegureid, mis
tekitaksid naudingut elamusest. Selline tegur aitab erineda teistest kogemustest. (Sthapit
& Coudounaris, 2018, lk 690) Uudsuse tunne tuleb kiilalisele uue kogemuse saamisest.
Turistid valivad sihtkoha eelkdige selle jargi, kus on erinev kultuur, et saada uudne
kogemus. Virskendust voib pidada kdige selgemaks teguriks, mis viib turisti tema
igapdevastest tegevustest eemale. Liihiajaline eemalolek virskendab turisti igapdevaelu,
ning turist saab reisil olles tunda ennast korra vabana, samas uusi elamuslikke ja
meeldejddvaid kogemusi omandada. (Kim, 2014) Téhenduslikkuse all moeldakse, et
turist saab otsida reisil olles tdhenduslikke uusi kogemusi enesearenguks ja isiklikuks
heaoluks. Tavaliselt jadvad tdhenduslikud milestused inimese millu pikemaks ajaks.
(Coudounaris & Sthapit, 2017) Kaasamise all mdeldakse seda, kui kiilastajad on mingisse
tegevusse piihendatud ja kaasatud, siis see tunne tekitab neis rohkem meeldejddvaid
elamusi, mida hiljem meenutatakse. Tarbijakogemuses kaasamine tekitab turistis
emotsionaalseid tundeid, mille jargi kogemust hinnatakse. (Kim et al., 2012) Elamuslikel
teenustel soovivad kiilastajad lisaks meeldejddvatele kogemustele omandada ka uusi
teadmisi, oskusi jt tegureid. Tdiusliku reisikogemuse saamiseks on oluline end harida ja

oppida midagi antud kohast. (Kim, 2014, lk 696)

Elamuslike turismiteenuste puhul méngib rolli reisimotivatsioon ja usaldus, mis on
otsustava tihtsusega kliendi jaoks sihtkoha valimisel. Kliendid, kellel on tdielik usaldus
sihtkoha vastu, toenéoliselt jatkavad reisimist samasse piirkonda. Usalduse loomine ning
sdilitamine klientide seas on vidga téhtsal ja otsustval kohal, kuna enamasti valivad
kliendid ettevdtte, kellel on usaldustekitav taust ja eelmiste klientide hinnangud. Usalduse
loomist ettevotte ja kliendi vahel soodustab véga hésti libimodeldud driplaan ja kohaliku

kogukonna kaasamist véiértuste loomise protsessi. (Nguyen, 2024, 1k 2932)

Uheks arenevaks trendiks maailmas, tinu millele saab elamuslikke teenuseid luua ja
paremaks muuta, on tehnoloogia. Virtuaalreaalsus on loodud selleks, et turistid saaksid
kogeda lébi rakenduste erinevaid kogemusi ja emotsioone, mis on seotud elamuslike
teenuste pakkumisega ja sdilitamisega. (Bogicevic ef al., 2019, 1k 2) Virtuaalreaalsuse
eesmargiks on luua voimalikult palju positiivseid elamusi ja negatiivsuse valtimist, vélja

arvatud juhul, kui positiivsus on iihendatud negatiivsusega. Néiteks turist otsib elamust,



mis on positiivne, aga samas tekitab ka temas natuke mingit hirmukddi. Virtuaalreaalsuse
kasutamine tdhendab seda, et pea kiilge kinnitatakse ekraan, mis katab &ra silmad ja
mingil mééral ka korvad. Turist saab 1dbi ekraani kogeda elamust, mida ta palja silmaga
ndha ei saa. Lisandub ka heli, mis annab elamuslikku kogemust veelgi rohkem juurde.

(Merkx & Nawijn, 2021, lk 4)

Viimastel aastatel on joudsalt arenenud tehisaru ja rakendused, mis koguvad populaarsust
erinevates valdkondades, sh turismiteenuste arendamine ja turundamine. Ténapéeval
tehisaru abiga saab ettevote pakkuda personaalset sisu, elamuslikke teenuseid voi luua
hoopis midagi uut ja pdnevat, mis aitaks ettevottel parema arengu suunas edasi liikuda.

(Carvalho & Ivanov, 2024, 1k 14)

Teiseks kasvavaks trendiks vdib pidada jitkusuutlike turismiteenuste arendamist. Uha
enam ettevotteid rakendavad sddstva turismi pohimodtteid ning suunavad kliente
jatkusuutlikke teenuseid kasutama. Elamuslikke teenuseid pakkuval ettevottel, mis
tegeleb ka jitkusuutlikkusega, on palju eeliseid teiste ettevotete ees. Klient, kes saab
kogeda ettevottes nii elamuslikke teenuseid kui jatkusuutlikkust, tahab kiilastada ettevotet
veel teine kordki. Selle jaoks, et jiatkusuutlikkust ettevottes kasvatada ja sealjuures
pakkuda elamuslikke teenuseid, on vaja teha palju koost6dd ja leida uusi ideid. Uudsed
teenuslahendused aitavad kaasa ldbimurretele, annavad konkurentsieelise ja avavad uusi
voimalusi. Loomulikult on vaja tdsta kdigi kolme osapoole — sihtkohaorganisatsiooni,

kliendi ja ettevotja teadlikust. (Agyeiwaah ef al., 2017)

Purjeturismi v3ib nimetada iiheks arenevaks elamuslikke teenuseid pakkuvaks
valdkonnaks. Purjeturism on viimased aastad {iha enam kasvanud turismivorm ja ndudlus
sellele teenusele on suurenenud, eriti jdukamate klientide hulgas. Purjeturismi arengus on
tehtud suuri muudatusi ja investeeringuid, et pakkuda rohkem mugavusi ja elamuslikke
kogemusi purjejahi peal (Yorulmaz & Sevinc Basol, 2024). Purjeturism on mitmekiilgne
tegevus, mis seob vaba aega, purjelaevu ja sadamaid. Purjeturism kuulub erihuviturismi'

valdkonda, mis seob purjetamist sportimise ja vaba ajaga. (Jirdsek & Hurych, 2019, 1k 3)

! erihuviturism- turismivorm, mis keskendub mitmekiilgsetele, uudsetele kogemustele ja

tegevustele, mis jddvad tavapérase turismi puhul vélja. Erihuviturismi vorm pakub niSitooteid ,
voimaldades sihtkohtadel edukamalt konkureerida teiste ettevotete poolt pakutavatega (Soleimani
etal., 2019)
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Purjetamine on tegevus, mis on mdeldud Idbutsemiseks, elamuslike teenuste

pakkumiseks, dppimiseks ja ajaveetmiseks. (Dragicevi€ et al., 2023, 1k 7)

Elamuslike turismiteenuste peamiseks tunnuseks on, et antud kogemus oleks kliendile
positiivne, meeldejddv ja uus. Elamuslikke teenuseid aitavad luua kliendi eelnevad
kogemused sihtkohas, ettevottes pakutavad teenused, trendid. Suur roll on usaldusel.
Usaldusviirse ettevotte kaudu on kliendil suurem huvi ja julgus reisida. Ettevotted
arenevad tinu erinevatele komponentidele. Tanu sellele saavad nad ka kliendile rohkem

elamusteenuseid pakkuda.

1.2. Elamuslike turismiteenuste turundamine

Turundus on iiks olulisemaid tegevusi turismisektoris, sest see aitab meelitada nii sise-
kui ka vélisturiste ning kasvatada ettevottele kliendibaasi. Tohus turundus nduab
igapdevast reklaami erinevates kanalites, et dratada klientides rohkem uudishimu

ettevotet kiilastada.

Turundamisega saab parandada turismisihtkoha kvaliteeti, sellepdrast on oluline
selgitada vilja turunduse seos sihtkoha arendamisega. Kui soovitakse turismi sihtkohas
arendada, peavad kodik komponendid olema digesti turundusstrateegiasse paigutatud, et
neid saaks kaasata. (Sharma, 2021) Turundus on strateegiate kavandamise ja sobivate
turistide saamise votmeelemendiks (Dolnicar & Ring, 2014). Elamuslike turismiteenuste
puhul on oluline, et antud kogemus oleks turistile eriline ja meeldejddv. Seda kogemust
saab turist edasi jagada enda tutvusringkonnas voi sotsiaalmeediakontol, et see jouaks
koigini ja meelitaks juurde rohkem klientuuri. Elamuslike kogemuste omandamine sdltub
ka kliendist endast, millise emotsiooniga ta reisi alustab ja kuidas ta elamuslikkust nautida

suudab. (Chirakranont & Sakdiyakorn, 2022)

Digitaalne turundus on maailmas kasvutrendis, kuna see on kdige pdnevam ja palju
voimalusi pakkuv keskkond. Kuna turistid teevad enamuse broneeringuid ja tehinguid
1dbi e-keskkonna, siis on ka paljud ettevotted ldinud iile digitaalsele turundusele.
Turundajate jaoks ei ole enam vanamoodsad turundamisviisid jatkusuutlikud ja turistidele

kittesaadavad. Sihtkohtade arendamiseks ja konkurentsiturul piisimiseks on tdhus just
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veebikeskkond. Seega on digitaalne turundus turismiettevotete peamiseks fookuseks.

(Veleva & Tsvetanova, 2020, 1k 3)

Kaasaaegses maailmas, kus internet on koigile kdttesaadav, on ka paljud ettevotted
kolinud e-keskkonda, et reklaamida ja turundada oma teenuseid vdi tooteid. Lisaks saab
ettevote tdnu digitaalsele turundusele kontrollida iga kliendi kéitumist. Ettevote saab
jélgida turunduskampaaniaid tehes, palju inimesi kiilastab keskkonda, palju ostetakse ja
mis meeldib voi ei meeldi. Saadud info abil saavad ettevotted teha muudatusi voi téita

kliendi vajadusi. (Saura et al., 2017, 1k 2)

Veebiplatvormidel ja sotsiaalmeediakanalitel on oluline roll usalduse tekitamisel. Teiste
klientide arvamused erinevatel kanalitel nagu TripAdvisor, soovituste platvormid,
arvamuslehed jt, voivad mdjutada kliendi seisukohta sihtkoha valimisel ja usalduse
tekitamisel. Elamuslikke turismiteenuseid on ettevotete jaoks raske turundada, kuna
elamuslikud kogemused on viga individuaalsed iga kliendi jaoks. Selleks, et leida diget
turundusviisi, peab ettevote kasutama turundust omamoodi, lisaks tekitama kliendis

usaldust ja kindlust kiilastada ettevotet. (Nguyen, 2024)

Turundusstrateegiad  peaksid keskenduma elamuslike teenuste turundamisel
positiivsetele hoiakutele, usalduse loomisele, autentsusele ja kvaliteedile. Ettevote, kes
keskendub oma reklaamides nendele aspektidele, dratab kindlasti paljude huvigruppide
tahelepanu. Selline arengustrateegia vOimaldab ettevottel oma teenust veelgi rohkem
elamuslikumalt pakkuda. (Nguyen, 2024) Parima turundusstrateegia viljatodtamiseks on
leiutatud erinevaid mudeleid: 4P mudel, 7P mudel, 5P mudel ja AIDA mudel. Mudeli
valib ettevdte ise, kuid enim kasutatakse turundusstrateegia loomiseks 4P mudelit. Paljud
turundusvaldkonna eksperdid usuvad, et 4P mudel on parimaks eduka turunduse
planeerimise vahendiks. Suurem osa é&rijuhte usaldab 4P mudeli kaasamist oma
dritegevuses ja toimingutes. (ISoraite, 2016, 1k 3) 4P mudel koosneb neljast elemendist:

toode, hind, turundus ja promotsioon (vt joonis 1).

4P turundusmeetmestiku tuumaks on toode, kus teenuse miiiijad saavad oma ainulaadseid
tooteid pakkuda selliste omadustega, mis erineksid konkurendi omadest. Toodet v3ib

pidada véartuseks, mida kliendid tervikuna ettevdttelt saavad ja mis vastaks nende
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ootustele ja vajadustele. Toode voib olla fiilisiline ese, teenus voi isegi kogemus. (Singh,

2012).

Hind on turundusmeetmestikus kodige tdhtsam, kuna see on ainuke tulu tootev element.
Koik teised turunduselemendid on kulu tootvad. Hind on véértus, mida tootjad kiisivad
tarbijate kédest teenuse hiivitamise eest. Hinna kindlaksméddramisel tuleb arvestada
kindlasti hooajavilise ja tipphooajaga, kuna siis on vdimalik hindadega mingida ja {ihel
ajal rohkem kasumit teenida, kui teisel ajal. Uuringud on tdestanud, et kliendid ostavad

teenust pigem hinna kui muude tegurite alusel. (Chin et al., 2022, 1k 916)

MUUGITOETUS

TOODE KOHT

HIND

Joonis 1. 4P Turundusmeetmestik. Allikas: ISoraite, 2016

Miiiigitoetuse all moeldakse erinevaid tegevusi: nditeks reklaam, isiklik miilik jt
voimalused. Need strateegiad vdivad modjutada kliendi emotsioone, tegevust ja ka
kogemusi. Suhtlemisel kliendiga peaksid turundajad keskenduma esiteks sellele, et anda
edasi selgeid sonumeid toodete kohta ja teiseks meedias ilmuvate sonumite edastamisele.

(Chin et al., 2022, 1k 961)

Reklaamimine on turundust rikastav tegevus, mis hdlmab tihedat suhtlust koikide

osapooltega. Reklaamsdonumeid edastatakse tavaliselt internetis, televisioonis, mones

muus keskkonnas voi ajakirjades. (Chin et al., 2022, 1k 917)

Viimaseks elemendiks reklaamiprotsessis on nende tegevuste rakendamine, mis tdstavad

madalate kulude abil toodete vdirtust kliendi jaoks. Toote protsessijuhtimise eesmirk on
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tagada kvaliteedi kéttesaadavus ja selle piisivus. Toodete kujundamine ja piisivaks
muutmine on toote loomisel tdhtsaks osaks. (Wongleedee, 2015, 1k 2083) Protsess
néitabki, kuidas teenus on koikidest elementidest kokku pandud ja kuidas seda miitima

hakatakse.

Turundusstrateegia 4P on hea vahend, mille abil saab ettevote konkurentsivéime
suurendamiseks luua uusi trende ja selle maatriksi 10pptulemusel saab tuvastada, millised
osad on ettevottes tugevad ja mille kallal tuleks rohkem t66d teha. Elamuslikke teenuseid
turundades on oluline pidev uuendamine, jérjepidevus ja mitmekesine turundus.

(Dermawan et al., 2023, 1k 2)

Sotsiaalmeedial on tidnapédeval kliendile suur moju. Ettevotted on ldinud {ile
sotsiaalmeedia turunduse peale, kuna see on kdigile kéattesaadav ja lihtne viis oma
tooteid/teenuseid reklaamida. Sellepédrast ongi sotsiaalmeedia tiheks turundusstrateegiaks
paljudele ettevdtetele, eriti neile, kes pakuvad elamuslikke teenuseid. Sotsiaalmeedia
pakub kliendile rohkem mugavust ja rahulolu, kui moni teine turunduskanal. Kliendid
usaldavad sotsiaalmeedia kaudu tehtavat turundust rohkem, kuna see pakub
isikupdrasemat kogemust. Seepdrast on hea turundada elamuslikke teenuseid
sotsiaalmeedia platvormidel. Nii saad tagada kliendile tédieliku usalduse, mugavuse ja

rahulolu, mida soovitakse iihest ettevottest saada. (Rachmad, 2022)

Uheks turundusviisiks, kuidas elamuslikke teenuseid edasi anda on sisu loomine ehk
blogi pidamine. Lugude kaudu saab edasi anda ainulaadseid ja emotsionaalseid
vaartuseid. Lisaks ollakse eelistatud seisus teiste ettevotete ees, kes ei kasuta blogi, kui
turunduskanalit. Turunduselemendina saab vélja tuua kliendilood, mida ettevdtte saab
oma kodulehel vdi sotsiaalmeedias turundusstrateegiana dra kasutada ja ettevottele

reklaami teha. (Tan et al., 2024, 1k 110)

Sotsiaalmeediaturundus on muutunud oluliseks ja seetdttu sageli turismiettevotete
kommunikatsiooni- ja miiiigistrateegiates kasutusel (vt. joonis 2). Sellised platvormid
nagu Instagram, Facebook, X (endine Twitter), TripAdvisor ja ettevotete kodulehed
voimaldavad luua vahetu ja emotsionaalse kontakti potentsiaalsete kiilastajatega.
Visuaalselt rikkalikud postitused, lugusid jutustavad videod ja kasutajate loodud sisu

(nditeks arvustused ja pildid) aitavad luua usaldusvéirsust ning mojutavad otseselt
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sihtkoha vOi teenusevaliku tegemist. Lisaks vdimaldab sotsiaalmeedia reaalajas
suhtlemist klientidega, tagasiside kogumist ning sihitud reklaamide kaudu tipsemat
sihtrihmade  kOnetamist. Héasti  ldbimdeldud  sotsiaalmeediastrateegia  aitab
turismiettevotetel suurendada néhtavust, tugevdada brdndi mainet ja kasvatada

kliendibaasi nii kohalikul kui ka rahvusvahelisel tasandil. (Perakakis et al., 2016, 1k 161)

Otsingumootori
optimeerimine
JEL Mobiilne
turundus
Turunduskanalid
Sotsiaalmeedia Raadio ja
platvormid telekanalid
Elektroonilised
stendid

Joonis 2. Turunduskanalid. Allikas: Perakakis ef al., 2016

Meiliturundus on jitkuvalt tdhus ja kuluefektiivne viis kliendisuhete hoidmiseks ning
lojaalsuse suurendamiseks turismisektoris. Hésti sihitud ja isikupérastatud e-kirjad
voimaldavad turismiettevotetel teavitada kliente uutest pakkumistest, hooajalistest
kampaaniatest, erisiindmustest voi reisisoovitustest. Meililistide kaudu saab jouda otse
nende inimesteni, kes on juba varasemalt huvi iiles ndidanud voi teenuseid kasutanud,
mis teeb selle kanali eriti vdirtuslikuks korduvate kiilastuste ja briandilojaalsuse
toetamisel. Automatiseeritud meilid, nagu broneeringu kinnitused, jarelpiringud voi
tagasisidekiisitlused, aitavad {ihtlasi tugevdada kliendikogemust ning suurendada

ettevotte professionaalsust. (Stienmetz ef al., 2022, lk 4)
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Elektroonilised stendid ja digiekraanid on visuaalselt silmapaistvad ja paindlikud
turundusvahendid, mis sobivad eriti héasti kohaliku turu konetamiseks, niiteks
linnasiidames, transpordisdlmedes vOi populaarsete turismiobjektide liheduses. Need
voimaldavad jagada kiiresti vahetuvat infot — nditeks ilmast soltuvaid eripakkumisi,
paevapakkumisi vOi siindmuste reklaame — ning tekitavad vahetu impulsi vdimaliku
kiilastuse vOi ostuotsuse tegemiseks. Elektrooniliste stendide eeliseks on diinaamiline
sisu, mis suudab kdita moddujate tdhelepanu mérksa tdohusamalt kui traditsioonilised
plakatid, eriti kui neid kombineerida litkuva graafika ja atraktiivsete visuaalidega. (Dukic

etal.,2013)

Raadio ja televisioon pakuvad laia haardega vdimalust turismiteenuste ja sihtkohtade
tutvustamiseks, eriti suuremate kampaaniate ja hooajaliste reklaamide puhul.
Raadioeetrisse joudmine voimaldab luua usalduslikku kontakti kohaliku kogukonnaga,
tuues kuulajateni emotsionaalseid ja meeldejddvaid sdnumeid, mis toetavad sihtkoha
kuvandit. Televisioon on samal ajal visuaalselt tugev kanal, mis sobib suurepiraselt
elamusturismi, spaateenuste voi looduskaunite piirkondade reklaamimiseks. Kuigi nende
kanalite kasutamine eeldab suuremat eelarvet, voib nende moju bréanditeadlikkuse
kasvatamisel olla mirkimisvdirne, eriti siis, kui kampaaniad on ajastatud tdpselt

turismihooajale v4i suunatud konkreetsele sihtrithmale. (Spencer, 2013)

Mobiilitehnoloogia arengust tekkinud uute vdimaluste tottu on mobiilne turundus
kujunenud iilimaks turundusvahendiks. Kuna nutitelefonide kasutus on muutunud
igapdevase elu osaks, voimaldab see ettevotetel suhelda oma klientidega igal ajal ja igal
pool personaalselt ning sihitult, luues laialdast kohalolu oma klientide kdrval. Mobiilse
turunduse alla kuuluvad nditeks SMS, mobiilirakendused ja teavitused, QR koodid jt
voimalused. (Varnali & Toker, 2010)

Otsingumootori optimeerimine on strateegiline turundusvahend, mis vdib ettevottele
kasu tuua nii ndhtavuse, miiiigitulemuste kui ka klientide rahulolu osas. Kui ettevite
panustab otsingumootori optimeerimisse, tduseb ettevotte veebileht veebiotsingutel
ettepoole, aidates parandada oma usaldusvéérsust, sest paljud kliendid usaldavad rohkem
tulemusi, mis on veebiotsingu esilehel ja kvaliteetsed. Lisaks suurendab see veel klientide
litkumist veebilehel. Hea sisu ja tehniline optimeerimine tagavad ettevottele, et veebileht

plisiks otsingutulemustes pikaks ajaks. (Berman & Katona, 2013)

16



Sotsiaalmeedia turundus on muutunud ténapdeval iiha populaarsemaks. Enamus
ettevotteid turundab ennast 14bi sotsiaalmeedia platvormide, kuna see on hea vdimalus
jouda koikide inimesteni, et oma teenust meeldejddvalt esitleda ja pakkuda. Hea
turundusstrateegia véljatootamisel kasutatakse turundusmudeleid, mis aitavad ettevottel

turundust paremini planeerida.
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2. PURJETURISMI TURUNDAMINE SINISED LAINED OU
NAITEL

2.1. Purjeturismi hetkeolukord ja uuringu kirjeldus

Kiesolevas peatiikis antakse iilevaade purjeturismi hetkeolukorrast Eestis. Vaadeldakse,
missugused linnad on {ihed suurimad purjeturismi pakkujad ja millised ettevotted
tegutsevad sarnaselt Sinised Lained ettevottega. Antakse ililevaade uuringu kirjeldusest,

andmete analiiiisist, jareldustest ja ettepanekutest.

Elamusliku turismiteenuse heaks nditeks on purjeturism, mis tihendab endas reisimise ja
purjetamise volu ning pakub reisijatele elamuslikke kogemusi, mida saab kogeda ainult
merel olles iliksi vOi koos seltskonnaga. Purjeturism vdimaldab leida avastamata sihtkohti,
looduskauneid vaateid, seikluslikke elamusi ja luksust. (Poulsson & Kale, 2004)
Purjetamine on mitmekiilgne tegevus, mis seob vaba aega, purjelaevu ja sadamaid.
Purjetamine on tegevus, mis on moeldud Idbutsemiseks, elamuslike kogemuste

pakkumiseks, dppimiseks ja aja veetmiseks merel (Jirdsek & Hurych, 2019).

Eesti purjeturism on viimastel aastatel hoogsalt arenenud, vdimaldades nii sise- kui ka
véliskiilastajatele 10busdite ja elamuslikke teenuseid merel. Samuti pakuvad jahtklubid
vOimalust erinevate purjejahtide rentimiseks ja majutuseks. Suuremad neist asuvad
Tallinnas, Parnus ja Haapsalus. Puuduvad tdpsed andmed selle kohta, kui palju tegelikult
Eestis purjetamise teenuseid kasutada saab. Laua taga tehtud uuringu tulemustest selgusid
mitmed ettevotted, kes pakuvad erinevaid vdimalusi nautida merel teenuseid, kas tliksi voi
seltskonnaga. Lisaks pakuvad need Eesti vdikesaarte kiilastusvdimalusi jt teenuseid.

e Purjetamine.com pakub Tallinna lahel mitmekesiseid elamusi merel ja jahi rente

(Purjetamine.com, n.d.).
e Funsailing pakub jahtide renti, 10busdite rahvusvahelistes vetes ning Eesti

merepinnal Funsailing, n.d.).
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e Saul Sailing pakub Pidrnus jahtide renti, 10busdite merel ja vaba aja tegevusi
véikesaartel (Saul Sailing, n.d.).
e Meeri purjekas pakub Haapsalu jahisadamas purjejahtidega sditmist ja véikesaarte

kiilastusvoimalust (Meeri Purjekas, n.d.).

Kéesoleva t60 uuring viidi 1dbi purjetamisel pohinevaid elamuslikke teenuseid pakkuva
firma Sinised Lained OU niitel. Valitud ettevdte on tegutsenud purjetamise teenuse
pakkumisega iile 8 aasta ning on otsimas tdhusamaid vdimalusi oma teenuste
turundamiseks. Sinised Lained purjejaht saabus Eestisse juunikuus 2018. aastal
Horvaatiast, Splitist. Purjejaht Pinot oli seni seilanud vaid Vahemere rannikualadel.
Omanik ja kapten tdi purjejahi Eestisse Kieli kanali kaudu. Sinised Lained ettevotte
omanikul ja kaptenil tuli mdte purjetamisega tegeleda iiledd spontaanselt, kuna on ise
alati nautinud merel kalapiiiiki ja sdite erinevate laevadega. Purjejahi peale mahub
maksimaalselt 12 inimest. Ettevottes tootab lisaks kaptenile tiilirimees, kes sditudel
abistab kaptenit ja turundusspetsialist. Purjejaht seilab tavaliselt mooda Péarnu lahte,

pakkudes inimestele meeldivaid ja elamuslikke kogemusi purjejahiga sditmisel.

Samuti saavad kiilastajad tdhistada erinevaid stindmusi. Vdimalik on seilata kaugemale,
kiilastada erinevaid saari, nditeks Kihnut ja Ruhnut. Lisaks on vdimalus pikemateks
soituteks Gotlandile ja Ahvenamaale. Need sdidud nduavad pikemat aega ja kestavad
maksimaalselt seitse pdeva. Lisaks pakub  ettevote vdimalust véikelaevajuhi
individuaalkursusteks, kus on igal inimesel vdimalus teha endale viikelaevajuhi
tunnistus. Seejérel saab liksinda juhtida purjejahti, olla kapten ja iihel pieval seilata ning
avastada Horvaatia, Kreeka voi isegi Kariibi saarestikku. Brindi nimi Sinised Lained leiti
ettevotte juhi poolt juhuslikult, kui purjejaht Pinot saabus Parnu sadamasse. Oli vaja
kolavat nime, mis sobiks iihele purjejahti pakkuvale ettevdttele ja voiks olla seotud
merega. Vaadati erinevaid nimevoimalusi, kasutati ka Google'i otsingu abi, aga sobivat
ikka ei leitud. Lopuks mdeldigi ise spontaanselt, kuna meri on sinine ja lainetab siis

valitigi ettevottele nimi Sinised Lained (K. Kuura, suuline vestlus, 12.04. 2025).

T66 autor valis uuringu ldbiviimiseks kvalitatiivse uurimismeetodi. Kvalitatiivne meetod
aitab moista siivitsi ja loomulikul viisil, kuidas teenusepakkujad oma turundusstrateegiaid

iiles ehitavad, milliseid vdértusi nad esitlevad ja kuidas neid teenuseid tajutakse. Andmete
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kogumiseks valiti intervjuud, kuna see viis voimaldab koguda pdhjalikke ja paindlikke
vastuseid, pakkudes uurijale voimalust uurida konkreetseid teemasid siivitsi. Intervjuud
annavad ka osalejatele vabaduse oma mdtteid ja kogemusi jagada samal ajal, kui uurija
suunab vestluse oluliste kiisimuste juurde. (Ounapuu, 2014, 1k 53—54) Autor kasutab
uuringu tulemuste analiiiisimisel deduktiivset meetodit. See tdhendab, et intervjuu
kiisimused on koostatud teooria alusel. Intervjuude sisuanaliiiisil kasutas autor ka

induktiivset ldhenemist ning vottis arvesse ka teoorias kisitlemata teemad.

Loputdo eesmirgiks on esitada ettepanekuid elamuslike turundusviiside laiendamiseks
purjeturismi pakkuvale ettevottele Sinised Lained. Valim oli sihipdrane mugavusvalim,
uuringusse valiti viis inimest, kes olid varem kasutanud Sinised Lained purjeteenust ja
viis inimest, kes ei olnud kunagi iildse purjeteenust kasutanud. Teenust kasutanud
intervjueeritavatest kolme kontakti sai t66 autor ettevotte poolt ning kaks olid t66 autori
enda ldhituttavat. Viis purjeteenust mitte kasutanud inimest leidis t60 autor enda
tutvusringkonnast. Intervjueeritavad olid valitud erinevates sihtgruppides selle alusel, et
saaks rohkem informatsiooni. Erinevatel sihtgruppidel on erinev ldhenemine ja
eelistused, nii saab koguda rohkem informatsiooni ja tulemusi, mida analiilisida. Valiti
inimesi, kellel on kogemust purjejahiga sditmisel ning neid, kellel ei ole purjetamise
kogemust. (Ounapuu, 2014, Ik 150) T66 autor viis uuringus libi kiimme intervjuud.
Intervjuud viidi lébi kaheksa inimesega kontaktselt 17.03—05.04 2025. aastal, salvestades
intervjuud telefoni. Hiljem transkribeeriti arvutisse, kasutades Sonix.ai tarkvara. Pérast
iileslaadimist arvutisse kustutati intervjuud telefonist. Kaks intervjuud viidi samal

perioodil 1dbi Microsoft Teamsi teel. Kiisimusi oli kokku 11 (vt. lisa 1).

Intervjuu kiisimused koostati eelnevalt késitletud teooria alusel, keskendudes
elamuslikele turismiteenustele ja nende turundusvdimaluse olulistele punktidele.
Kiisimused on jaotatud kaheksasse teemaplokki, (vt. lisa 1) milles on vélja toodud

olulisemad autorid, kellele tugineti intervjuu kiisimusi koostades.

Intervjuude tulemused kodeeriti ja jérgiti ka intervjuudes osalejate anoniitimsust (vt. lisa
3). Kboigi intervjuudes osalejate nimed asendati tihtede ja numbritega. Intervjuude
analliiisimisel tegi autor vastava koodipuu, (vt. lisa 2) mille alusel koode siistematiseerida

ja analiiiisi lahti kirjutada.
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2.2. Uuringu tulemuste anallius

Kéesolevas peatiikis analiiiisitakse uuringu tulemusi teemade kaupa, tuuakse vilja
intervjueeritavate vastused ja arvamused. Intervjuus pitiiti leida vastuseid
uurimiskiisimusele, mis puudutasid purjetamisega seonduvaid elamusi ja kogemusi ning

purjeturismi teenuste turundamist.

Esmalt uuriti nii purjetamiseteenuse kasutajatelt kui ka mittekasutajatelt, millised on
kogemused ja ootused purjetamisega seoses, millised olid nende emotsioonid ja tunded.
Kasutajatest kolmel oli ainulaadne ja esimene kogemus purjejahiga sditmisel. Kahel
kasutajal oli juba mitmekordne kogemus samas ettevottes (Sinised Lained) jahiga
soitmisel. Koik vastajad tdid vélja, et antud kogemus peab olema kindlasti meeldejdiv ja
kogemuslik, et jadks mélestustesse. Mittekasutajad mérkisid, et soov purjetada on suur ja
kindlasti sooviksid antud kogemust omandada. K1 ja K4 toid vélja, et kogesid 16bu,
elevust, loksumist ja rddmu, mida oma seltskonnaga nautida sai. MK4 t6i vilja, et sooviks
kindlasti kogeda, elevust, drevust ja adrenaliini. MK 1 ja MKS5 tdid vilja, et neile sobiks
pigem rahulik kulgemine ja mitte suured lained. MK oli rdédkides natuke tagasihoidlik ja
vQis arvata, et otsib purjetamises pigem rahulikku kulgemist, kuna kardab palju loksumist
ja 00tsumist. K2 fitles, et koges kaunist pdikseloojangut ja monusat loksumist, mis ei
tekitanud hirmu vaid pigem natuke elevust. K4 kehakeelest vdis lugeda, et kirjeldab antud
kogemust siiani suure elevuse ja meeldiva tundega. Ridkides oma elamustest, oli pidev
naeratus ndol. Lisaks tdi vilja, et talle meeldis enim pikem reis Kihnu saarele oma
seltskonnaga. Sai nautida véikest tuult ja pédikest. Reis kestis kiill kuus tundi, aga oli vairt

kogemus.

Intervjueerija uuris, kas kasutajad ja mittekasutajad reisiksid sihtkohta ainult purjeteenust
kasutama. Kasutajatest vastasid kdik viis, et kui reisiksid kuhugi mujale sihtkohta,
laheksid nad purjejahiga sditma. K5 tdi vilja, et kindlasti ldheks elus vilismaale
purjejahiga sditma, kuna lisaks paljudele emotsioonidele ja meeldivatele tunnetele, mis
purjejaht pakub, on vilismaal lisaks eksootiline kliima ja selge vesi, mis lisavad
omakorda eksklusiivset kogemust. K4 tdi vilja, et l1dheks Tallinna purjeteenust kasutama,
kuna Tallinna timbruses on palju véikseid saari, mida sooviks avastama minna.

Mittekasutajatest vastas ainult iiks MK4, et sooviks kogeda purjeteenust kuskil vélismaal
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voi avamerel, kus kliima on soe ja ndeb eksootilist iimbrust. MK3 markis, et ldhtub
purjejahiga sditma minnes pigem tuttavate soovitustest ja esmasest muljest. MK1 viitis,
et on ebakindel pikkade reiside suhtes, kuna teadmatus ja hirm turvalisuse pérast on suur.
Liihiajalise lobureisiga oleks nous. Aga paris pikka, kahe- voi kolmepédevast, ei vataks
ette. MK2 tdi vilja, et kui Pdrnus on olemas purjejahiga sditmiseks voimalus, siis ta ei
teeks ekstra mingit reisi kuhugi teise sihtkohta, olles rahul praeguse valikuga. K1 ja MK3
vastustest selgus, et kui minna purjetama kuhugi kaugemale, siis see vajab pikemat
planeerimist ja aega. Kasutajad, kes olid varem sditnud purjejahiga arvasid, et laheks
uuesti soitma. K3 viitis purjeteenuse kohta, et tema meelest on vdga tore niisugune
puhkuseveetmise viis ja meelelahutus ning kindlasti kasutab purjetamise voimalust

kuskil mujal riigis reisides voi Tallinna piirkonnas.

Vastajatelt kiisiti, mis paneks neid sama sihtkohta kiilastama ja purjeteenust kasutama.
Koik vastajad viitsid, et sama sihtkohta ja purjeteenust tuleksid nad kasutama, kui antud
kogemusest jdi meeldejddv ja atraktiivne kogemus, lisaks hea tunne ettevotte poolt, et
oled oodatud tagasi. K1 markis, et loomulikult nduab kasutamine ajaplaneerimist, aga
uuesti ldheks ta kiill sama teenust kasutama, kuna sai véiga hea kogemuse kohe esimesel
korral. K4 kehakeelest vdis lugeda, sest vastates naeratas pidevalt ja oli kuidagi elevil, et
on mitu korda purjeteenust kasutanud samas ettevottes. Temale on kdik korrad viga
meeldejddvad olnud ja kindlasti kiilastab veel, eriti suve perioodil, sest siis on soe ilm ja
olulised tdhtpidevad. Sama arvas ka K3 ( ka tema oli kiisimusele vastates viga elevil
olekuga), et kui leidub aega, siis kindlasti ldheks sama ettevotet kiilastama.
Mittekasutajad olid selles kiisimuses natuke tagasihoidlikud. MK3 arvates tooks teda
tagasi sihtkohta ja sama teenust kasutama kodigepealt kapteni suhtumine, sobralikkus tema
ja seltskonna vastu. Kui on saanud hea kogemuse, siis ldheks kiill tagasi. MK4 ja MKS5
arvasid, et sama teenust ldheksid nad tagasi kasutama siis, kui kogesid midagi erilist ja
meeldejddvat. Lisaks tdid vélja ettevottepoolse suhtumise. Kui see on hea, siis kindlasti

soovitaksid teistele ja 1dheksid tagasi.

Uuringus osalejate kéest sooviti teada saada, kuivord oluline on vastajate jaoks
teenusepakkuja usaldusvairsus ja milles see nende jaoks seisneb. Kdigi vastajate jaoks
on usaldusviirsus aluseks ja pohiline aspekt mida hinnatakse, kui minnakse kasutama

purjeteenust. Lisaks toodi vélja, et usaldus ettevotte vastu tekib pigem lébi tuttavate
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soovituste ja teiste klintide tagasisidest monel sotsiaalmeedia vdi Google otsingu
lehekiiljel. K3 t6i vélja, et Sinised lained purjekaga ei tekkinud usaldamatuse tunnet, kuna
tema suhtlus ja teenindus oli juba véga positiivne ja koduleht tekitas ka usaldava tunde.
K5 wiitis, et kindlasti on tema jaoks teenusepakkuja usaldusvidirsus véga oluline.
Teadmine, et saab ennast sellel purjelacval tunda turvaliselt, kapten on enesekindel,
tekitab temas ka enesekindlust ja usaldusvéérsust. MK4 toi vélja, et tema hindab ettevotte
usaldusvédrsusel seda, kui mitmeid aastaid nad on teenust pakkunud. Usaldus ettevotte
vastu on seda suurem, mida kauem on ettevdte tegutsenud. Lisaks toid vastaja vélja veel,
et teiste klientide positiivne tagasiside tekitab ka usaldusvddrsust. MKS markis, et tema

puhul tekib usaldus ettevotte vastu hinnangute pdhjal.

Kui interneti hinnangutest on enamus positiivsed, siis tekib huvi ettevotte teenuste vastu
ja julgus kasutama minna. MK2 vditis, et kui tutvusringkonnas on keegi juba teenust
kasutanud, siis voib Oelda, et see ettevotte tekitab ka temas koheselt usaldusviairse tunde
ja voib teenust kasutama minna. MK vastas, et kui antud veebileht voi sotsiaalmeedia
konto, kus nad ennast reklaamivad on hésti tehtud ja tekstid ilma kirjavigadeta, lisaks
tuttavate kogemused tekitavad temas usaldusvédrse tunde. Kui ettevotte reklaamitaval
kontol on vihe infot, siis esimesena seda ettevotet ei valiks. K2 ja MK3 iitlesid, et nende
jaoks on usaldusvéirsus 100% oluline, et oleks jahi peal turvaline, et ei seaks ohtu

kaaslaste elusid ja ei purjetaks kuhugi kaldale.

Lahtuvalt uurimiskiisimusest kiisiti vastajatelt turunduse ja reklaamide kohta. Kust nad
otsiksid informatsiooni purjejahiga sditmise kohta ja millised reklaamid neid koidaksid.
Kiimnest vastajast seitse inimest olid tihel meelel, et esimene valik informatsiooni
otsimiseks purjejahi teenuse kohta on sotsiaalmeedia (Facebook ja Instagram), lisaks
tuttavate soovitused. MK1 ja MK3 t6id vilja, et nende tdhelepanu tdmbaksid véliplakatid
ja telereklaamid. Lisaks td1i MK2 vilja veel, et teda koidaksid raadioreklaamid, kuna neid
haarab palju paremini ja need jdédvad rohkem meelde. MK4 arvates kdidaksid reklaamid,
mis oleks videod ja tehtud professionaalse tehnikaga néiteks GOPro kaameratega. K5 ja
MKS5 toid vélja, et neid koidaksid rohkem reklaamid, mis on hésti informatiivsed —

rohkem pilte ja mitte liiga palju teksti.

Uuringus sooviti ka teada, kuidas mojutab teenuse hind valikut purjetama minna. Pooled

vastajad olid hinna suhtes iihisel meelel, et hea teenuse eest ollakse ndus maksma ja kui
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hinna vahe jddb mone teise ettevotte teenusega 20-30 euro vahele, siis valitakse ikka
parem purjejaht kui odavam. MK2, MK3 ja K5 tdid vilja, et teenuse kvaliteet ja kvantiteet
peavad tasakaalus olema, {ile maksta kindlasti ei soovita. Samas méarkis MK1, et hind
peab kindlasti jddma isikliku eelarve piiridesse. K3 ja K4 tdid vélja, et nemad jéid hinna
ja kvaliteedi suhtega rahule ja on ndus sellise hinnaklassiga veel kord seda teenust

kasutama ja nautima.

Intervjueeritavatel paluti kirjeldada, kuidas nemad tajuvad personaalset lihenemist ja
millisel juhul titleksid, et selle ettevdtte suhtumisega on viga rahul, see ettevote on viga
personaalse ldhenemisega, sain tépselt sellise teenuse mida ootasin. Kasutajatest kdik viis
inimest tdid vélja, et nemad tundsid Sinised Lained purjejahil personaalset 1dhenemist
sellega, et alguses radgiti dra koik turvanduded, kuhu tohib minna, millest kinni vdib
haarata ja kus vajadusel on pééstevestid. Kuhu minna, kui kellelgi hakkab halb. K5 ti
vilja, et tema tajus personaalset 1dhenemist kapteni suhtumisest, mis oli meeldiv ja
kehakeelest, et kui on mingeid kiisimusi sai alati suhelda. K4 tdi vélja, et tajus
personaalset ldhenemist reisi algusest kuni 18puni, kapteni suhtumine oli meeldiv ja
personaalsust tajus sellega, et sai oma seltskonnaga merel olla ja teenust nautida, et ei
olnud iihtegi vodrast peale kapteni ja ta abilise. K2 t3i vélja, et temale meeldis voimalus

kaasa votta enda jooke ja snikke, et nautida seltskonnaga monusat purjetamist merel.

Mittekasutajatest kolm maérkisid, et nende jaoks algab personaalsus ettevotte kohta
informatsiooni uurides. Kui on meeldivalt kirjeldatud ja lahedad pildid voi videod
teenusest, siis tuntakse, et nad on oodatud. MK4 kehakeelest vois lugeda, et tema sooviks
enim personaalset ldhenemist. Ta tdi vilja, et kui saadetakse enne sditu meilile teade
soidust ja hiljem tagasiside, siis tunneb, et on oodatud tagasi ettevottesse. Suhtumine on
koige aluseks, et sind koheldakse austuse ja empaatiaga. K1 ja K2 tdid vélja, et kogesid
personaalset suhtumist nii, et neid kuulati pariselt, leiti sobivaid lahendusi, kui tundsid

end esimest korda sdites natuke hirmul olevat.

Viimase teemana uuriti tagasiside ja soovitamise kohta. Kuidas annavad kasutajad teada
ettevottele, et jdid antud teenusega rahule ja kuidas annaksid mittekasutajad tulevikus
teada, et jédid antud kogemuse ja teenusega rahule. MK2, MK3 ja K1 tdid vilja, et
annaksid tagasisidet kohe pirast sditu suuliselt kaptenile, kuna soovitakse emotsioone

koheselt jagada. M2 tdi vilja, et annaks tagasisidet seal, kus antud teenuse leidis, kas
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mone sotsiaalmeedia kaudu voi Google'i kaudu. MK4, MKS5 ja MK2 eelistaksid anda
tagasisidet meili teel, kui hiljem tuleb ettevotte poolt vastav palve. K1 ja K4 tdid vilja, et
nemad annaksid tagasisidet jagades pilte ja infot ettevotte kohta sotsiaalmeedia

vahendusel, mis tihtlasi teeks ettevottele reklaami.

Intervjuude kokkuvotteks voib oelda, et isegi mittekasutajad on huvitatud purjejahiga
soitmise kogemusest ja kasutajad ldheksid tulevikus kindlasti veel sditma. Kui ettevottel
on hea turundus ning hinna ja kvaliteedi suhe, siis ollakse valmis ka antud teenuse eest

maksma.
2.3. Jareldused ja ettepanekud purjeturismi turundamiseks

Selles peatiikis tehakse teooriale ja uurimustulemustele tuginedes jareldused ning
esitatakse ettepanekud purjeturismi pakkuvale ettevottele Sinised Lained, mis aitaks

edaspidi ettevottel oma turundustegevusi laiendada voi paremaks muuta.

Intervjuude kokkuvotteks voib vélja tuua, et kasutajad olid védga rahul purjetamise
teenusega, kellelgi tihtegi halba kogemust ei olnud. Ettevote tegutseb kasutajate sonul
véga personaalselt ja professionaalselt, pakkudes just seda, mida kliendid ootavad.
Jérelikult on Siniste Lainete poolt pakutav teenus histi vélja arendatud ning pakub
klientidele elamusi. (Sthapit & Bjork, 2019) Samas, tuleviku osas olid teenust juba
kasutanud ja teenust mittekasutanud inimeste ootuste vahel véikesed erinevused. Mitte-
kasutajatel oli huvi purjeturismi vastu ja soov tulevikus kindlasti purjetamise kogemust

tunda, aga kuna seda kogemust veel ei ole, siis ootused olid vastajate sonul kdrged.

Uuringu tulemused on pigem heas kooskodlas teooriaga ning kinnitavad elamuslike
turismiteenuste loomiseks olulisi komponente (Kim, 2014). Neid tdid esile ka
intervjueeritavad, mainides nii enda kogemusi kui ka neid, mida tahaksid kogeda.
Kasutajad tdid vilja, et nautisid erinevaid meelierutavaid tegureid, mis rikastasid antud
elamust, nditeks loksumist, mis tdstis adrenaliini. Toodi ka vilja, et kogeti uudsuse tunnet.
Eriti need vastajad, kes olid kiilastanud ettevotet esimest korda ja ei teadnud mida tépselt
oodata, aga 1opptulemuseks oli igati positiivne ja meeldejdév kogemus. Lisaks toodi vilja,
et purjejahiga sditmine on nagu puhkuseveetmine ja igapdevasest elust korraks vélja

saamine ja peale seda tunnet on hea jélle argipdeva tagasi minna. Koik vastajad, kes olid
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kasutanud teenust, tdid vilja, et olid igati kaasatud antud kogemusse ning selline
suhtumine tekitas meeldiva ja piisiva mélestuse. Mittekasutajate vastused ei erinenud
kasutajate omadest, nemad ootavad tulevikus meeldejddvat, uudset, tdihendusrikast
elamust. Sellisest kooskdlast varasemate uuringutega saab jareldada, et purjetamisega
seotud elamuslike teenuste arendamisel on nende komponentidega arvestamine vajalik ja

oluline.

Nguyen (2024) on vilja toonud, et elamuslike turismiteenuste puhul méngib rolli
reisimotivatsioon ja usaldus, mis on otsustava tdhtsusega kliendi jaoks sihtkoha valimisel.
Kliendid, kellel on tdielik usaldus sihtkoha vastu, tdendoliselt jatkavad reisimist samasse
piirkonda. Intervjuudes selgus, et usaldusvédrsus on kdige alus ja otsustava téhtsusega
ettevotte valimisel. Kui klient saab ennast tunda turvaliselt purjejahi peal voi otsitud
ettevotte veebileht tekitab kliendis usaldusvéiirse tunde, siis ennekdike ta valib selle
ettevotte. Reisimine samasse piirkonda tagasi teenust kasutama nduab aga planeerimist
ja ennekdike positiivset kogemust samas ettevottes. Sellest tulenevalt saab Gelda, et
usaldus on kliendi turvalisuse tunde iiks alustest ning teenuste turundamisel valikuotsust

madarav tegur.

Perakakis ef al., (2016) on vilja toonud, et turundamine sotsiaalmeediaplatvormidel ja
internetis on iiha levinum turundamise viis. Paljud turismiettevotted, kasutavad enda
ettevotte reklaamimisel just sotsiaalmeedia platvorme. Sinised Lained ettevotte juhi sonul
selgus, et suurem osa kiilastajaid tuleb teenust kasutama labi Google'i otsingu ja teine osa
kiilastajaid 1dbi sotsiaalmeedia platvormide, milleks on nditeks: Instagram, Facebook,
koduleht. Intervjueeritavate sonul kasutavad nemad rohkem sotsiaalmeediat ja leidsid
ettevotte 1dbi sotsiaalmeedia platvormide. Mittekasutajad mirkisid, et kui otsiksid infot
purjejahiga sdimise kohta, siis just 1dbi sotsiaalmeedia, tuttavate vdi Google'i otsingu
kaudu, kuna nende kasutamine voimaldab klientidel jagada oma kogemusi ja emotsioone
teiste inimestega, mis oli intervjueeritavate sonul ettevotet valides vidga olulise
tahtsusega. Oluline on néha enne teiste klientide hinnanguid ja emotsioone, lisaks saada
hea iilevaade ettevdttest. Sellest vaib jireldada, et sotsiaalmeedias turundamine ei kao

kuhugi ja pigem laieneb veelgi rohkem.

Singh (2012) jargi tuleb hindade kindlaksmédramisel arvestada hooajavilise ja

tipphooajaga, kuna siis on voimalik hindadega mingida ja iihel ajal rohkem kasumit
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teenida, kui teisel ajal. Kliendid jérgivad enim teenustel hindu ja teenuse valimisel osutub
hind médravaks teguriks. Tulemused natuke erinevad eelmiste uuringutega, kuna kdigi
intervjueeritavate sonul, kui hinna kvaliteet ja kvantiteet peavad paika, siis ollakse valmis
teenuse eest ka maksma. Lisaks kui teenuste hindade vahe on viike, siis eclistatakse
pigem kallimat teenust kui odavat. Jireldada voib, et loeb antud teenuse 15pptulemus. Kui
tahad kogeda midagi, mis jadb su mailestustesse pikemaks ajaks, siis hinna tdhtsus ei

méngi suurt rolli.

Turunduslikest viisidest, mida teoorias vilja ei olnud toodud, saab jdreldada, et
intervjueeritavad peavad oluliseks laiendada reklaamikanaleid ja sealjuures kasutada
traditsioonilisi reklaamikanaleid (raadio, televisioon, plakatid ja lendlehed). Kuna
intervjueeritavate vanusegrupid olid erinevad, siis nooremad vastajad eelistaksid pigem
reklaame, mis on sotsiaalmeedias, aga vanem vanusegrupp haarab paremini vélireklaami
ja raadioreklaami. Jareldusena voib tuua, et erinevad vanusegrupid eelistavad erinevaid

reklaamimise vOimalusi.

Tuginedes t60s kasutatud teoreetilisele alusele ja uuringu tulemustele, pakub t66 autor
vélja omapoolsed ettepanekud purjeturismi turundamiseks ettevottele:

e Uuringus selgus, et hea teenuse eest ollakse valmis hinda maksma ja hind ei osutu
otsustavaks teguriks. Seetdttu on soovitus arvestada hindade médratlemisel kindlasti
hooajavilise ja tipphooajaga, et tagada piisav kiilastajate voog nii kdrghooajal kui ka
hooajavilisel ajal.

e Teenuse valikul on liheks otsustuskriteeriumiks teiste inimeste jagatud emotsioonid
ja arvamused vastava teenuse kohta. Sellest tulenevalt on soovitus jagada oma
ettevotte klientide kogemusi blogi voi vlogi kaudu. Lugude kaudu saab edasi anda
ainulaadseid ja emotsionaalseid véértuseid. Lisaks ollakse eelistatud seisus teiste
ettevotete ees, kes ei kasuta blogi, kui turunduskanalit. Turunduselemendina saab
vélja tuua kliendilood, mida ettevotte saab oma kodulehel vdi sotsiaalmeedias
turundusstrateegiana dra kasutada.

e Kuna videod loovad suurema ja efektiivsema iilevaate ettevottest ja tegutsemisest
vOiks ettevOote panustada kvaliteetsete videomaterjalide loomisesse, et anda

emotsionaalsemalt edasi elamusi, mida purjetamine pakub.
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e Teenust otsides ja valides kasutatakse lisaks sotsiaalmeediale ka teisi infoallikaid,
seetdttu on soovituslik vastavalt sihtriithmale kasutada ka teisi turunduskanaleid nagu
raadio, televisioon, plakatid ja lendlehed.

e Sotsiaalmeedia platvormide kasutamine on turunduses tdnapdeval viga olulisel
kohal, aidates ettevottel tdosta ndhtavust ja usaldusvéddrsust oma olemasolevate ja
potentsiaalsete klientide seas. Kliendibaasi kasvatamiseks on soovitav panustada
sisuturundustekstide loomesse ja jagada Sinised Lained tegemisi regulaarselt ja

atraktiivselt sotsiaalmeedia kanalites.

Uuring nditas, et kliendid kelle oli kogemust purjejahiga soitmisel, olid teenusega viga
rahul ning kogesid elamuslikke ja positiivseid emotsioone nagu adrenaliin, uudsus ja
160gastus. Teenuse professionaalsust ja personaalset 1dhenemist hinnati kdige kdrgemalt
ja seda kogeti Sinised Lained ettevottes. Tulevased potentsiaalsed kliendid ootavad
purjetamiskogemuselt meeldejadvust ja tdhenduslikku elamust, kuigi neil puudub hetkel
varasem kogemus selles valdkonnas. Korgelt hindavad mittekasutajad tuttavate
tagasisidet antud kogemusele. Uuring néitab, et usaldus ettevotte vastu on teenuse valikul
méérav ning oluline on klientidele turvalisuse ja kindlustunde pakkumine nii teenuse kui
ka veebikuvandi kaudu. Kui kliendi usaldus vdita ja pakkuda professionaalset teenindust,
siis on ettevdttel lootus piisiklientuurile. Sotsiaalmeedia ja internetipdhine turundus
osutusid peamisteks teabeallikateks, eriti noorema sihtriihma seas, samas kui
vanemaealised eelistavad rohkem traditsioonilisi reklaamivorme nagu raadio ja plakatid.
Seetdttu soovitatakse mitmekesistada turunduskanaleid sihtrithmapohiselt, kuna iga
inimene haarab reklaami oma vaatenurgast. Hinna osas leiti, et kui kvaliteet ja kvantiteet
on tagatud siis ollakse valmis teenuse eest maksma ja hind ei mingi teenust valides
peamist rolli. Pohiline on, et teenus oleks kvaliteetne. Hooajapdhise hinnastrateegia
rakendamine aitaks tagada kiilastajate voogu. Eesmirk on parandada ettevotte

turundusvdimalusi, et ettevatet kiilastaks rohkem kliente erinevatest sihtgruppidest.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdd raames uuriti elamuslike turismiteenuste turundamise tdhtsust ja
olulisust purjeteenust pakkuvas ettevottes Sinised Lained. Loputod ithe osana kisitles
autor elamuslike turismiteenuste olemust, kliendikditumise mdjutegureid ning erinevaid
turundusstrateegiaid. T66 Empiirilises osas viidi 1dbi kvalitatiivne uurimus intervjuude
vormis, kokku kiimme intervjuud, milles osalesid nii teenust kasutanud kui ka
mittekasutanud inimesed. Valim oli valitud eesmirgipéraselt, ldhtudes erinevatest

sihtgruppidest, kes on teenust varem kasutanud ja kes ei ole kasutanud.

Tulemustest selgus, et olemasolevad kliendid olid teenusega vdga rahul, tuues vilja
professionaalse ja personaalse ldhenemise ning meeldejddvad elamused. Teenust
mittekasutanud avaldasid suurt huvi purjetamiskogemuse vastu, kuid nende ootused on
kdrgemad, kuna kogemus puudus. Uurimus kinnitas, et elamuslike teenuste puhul on
oluline arvestada tihenduslike ja uudsust pakkuvate kogemustega. Lisaks selgus, et
usaldus on koige suurema kaalutlusega teenusepakkuja valikul ning mdjutab kliendi
otsust teenust proovida vOi naasta samasse ettevottesse tagasi teenust kasutama.
Turunduskanalite osas tOstsid intervjueeritavad esile sotsiaalmeedia suurt moju, eriti
Instagrami ja Facebooki, samas kui vanemad vastajad hindasid ka traditsioonilisi
kanaleid, nagu raadio ja vili-reklaam. Seega on sihtrithmapohine kanalivalik oluline.
Teenuse hinna kujundamisel ilmnes, et kvaliteedi ja hinna suhe on médiravam kui hind

ise, elamuse véairtus kaalub sageli hinna iile.

T66 tulemustele toetudes esitati ettepanekuid ettevottele, mis aitaksid edaspidi parandada
vOi isegi laiendada teenuste turundamist. Esmalt voiks laiendada ettevotte infoallikaid
vastavalt sihtriihmale, tuua juurde néiteks raadio, tele ja vélireklaamid, kuna inimesed on
erinevad ja otsivad informatsiooni erinevatest infokanalitest. Luua rohkem kvaliteetset ja
efektiivsemat videomaterjali, kuna videod annavad inimestele edasi rohkem emotsioone
elamusest, mida purjetamine pakub. Kuna teenuse valikul on otsustavaks teguriks teiste

klientide arvamused ja emotsioonid, siis soovitus on jagada teiste klientide arvamusi blogi
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voi vlogi teel. Lugude kaudu saab kdige paremini edasi anda klientide kogetud

emotsioone ja vairtuseid, mida nad teenust kasutades tundsid.

Kéesolevas 10putdos tdideti todle seatud eesmirk, milles toodi vélja ettepanekud
uurimisprobleemi lahendamiseks ja leiti piistitatud uurimiskiisimusele vastus. Sinised
Lained purjeteenusel on olemas koik eeldused elamuslike turismiteenuste
edasiarendamiseks. Ettevottel on potentsiaal tugevdada oma turundustegevust ja eristuda
konkurentidest 14dbi  sisukate, emotsionaalselt kaasavate ning mitmekesiste
turundusallikate ja leida oOige turunduslahendus. Autori seisukohast vodimaldas
kvalitatiivne uuring, uurida inimestelt siivitsi ja pohjalikult nende arvamusi ja lugusid

ning selle pohjal teha huvipakkuvaid jéreldusi.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused

Kiisimus

Allikas

1.Millised on Teie kogemused purjekatega
soitmisel, mida olete kogenud voi mida
tahaksite kogeda?

(Amaro et al., 2024; Prebensen, 2015)

2.Palun rédékige, kas reisiksite sihtkohta just
purjeteenust kasutama?

(Nguyen, 2024)

3.Mis paneks Teid sihtkohta tagasi tulema? (ja
sama purjeteenust tarbima)

(Amaro et al., 2024; Prebensen, 2015)

4 Radkige natuke sellest, mis tunnet
purjetamine ja oma seltskonnaga mere peal
olemine Teile tekitab? Milliseid tundeid ja
emotsioone kogete voi sooviksite kogeda?

(Sthapit et al., 2019; Cho et al., 2021)

5.Mis Teid kdige rohkem purjetamise voi
purjekaga soidu juures koidab? Mis koige
suuremat elevust tekitab?

(Kim, 2014)

6.Kuivdord  oluline on  Teie  jaoks
teenusepakkuja usaldusvéirsus? Milles see
Teie jaoks seisneb? Kuidas tekib teie usaldus
mone ettevotte voi pakutava teenuse vastu?

(Nguyen, 2024)

7.Palun réadkige, kust te otsite informatsiooni
sellise purjekasdidu teenuse kohta?

(Perakakis et al., 2016)

8.Millised reklaamid Teid koidavad ja mis
tombab Teie tdhelepanu?

(Rachmad, 2022)

9. Kuivord mojutab teenuse hind Teie valikut?
Palun avage veidi ootusi teenuse hinnale?

(Chin et al., 2022)

10.Palun kirjeldage, kuidas Teie tajute
personaalset 1dhenemist

(Rachmad, 2022)

11.Milline on Teie tagasiside andmise
kogemus, kuidas annate ettevotjale teada, et
jéite voi ei jadnud teenusega rahule?

(Perakakis et al., 2016)
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Lisa 2. Koodipuu

Kategooria

Koodid

Emotsioonid purjetamisel

Meeldejaav
Ainulaadne

Elevus, drevus
Vabastus

Adrenaliin

Milestuste talletamine

Reisimotivatsioon ja voimalused purjetamisel

Vajab planeerimist

Hirm

Ebakindlus

Viljaminek

Teadmatus vdimaluste osas

Usaldusvédrsus ettevotet valides

teenusepakkuja roll

ja

Reklaam 14bi tutvuste

Isiklikud kohtumised

Tuttavate soovitused

Veebileht kui usalduse alus
Hoolimine ja mdistmine
Turvalisuse rddkimine ennekdike

Turunduskanalid

Sotsiaalmeedia
Google

Vili bannerid
Telereklaamid
Raadioreklaamid

Reklaami visuaalsus ja nditmaine

Videod

Pildid

Tehnika: GoPro kaamerad
Vihe teksti

Kutsuv

Teenuse hind, kui otsustustegur

Kvaliteet ja kvantiteet peavad olema
paigas

Peab jdéima eelarve piiridesse

Hea teenuse eest ollakse valmis
maksma

Tagasiside andmine

SuusoOnaline
Sotsiaalmeedia
Veebikiisimustik
Meili teel

Fotode  jagamine
maéarkimine

ja  ettevotte
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Lisa 3. Intervjuude iilevaade

Intervjueeritava téhis Nimetus Intervjuu aeg Intervjuu kestus
1 K1 Kasutajal 17.03.2025 30min
2 K2 Kasutaja 2 18.03.2025 20min
3 K3 Kasutaja 3 26.03.2025 40min
4 K4 Kasutaja 4 26.03.2025 1h 8min
5 K5 Kasutaja 5 27.03.2025 25min
6 MK Mitte kasutajal | 1.04.2025 30min
7 MK2 Mitte kasutaja2 | 3.04.2025 45min
8 MK3 Mitte kasutaja3 | 30.03.2025 20min
9 MK4 Mitte kasutaja4 | 05.04.2025 30min
1 MK35 Mitte kasutaja5 | 05.04.2025 42min

38




SUMMARY

MARKETING EXPERIENTIAL TOURISM SERVICES THROUGH THE CASE OF
SINISED LAINED

Liis Aaspalu

This thesis explores the importance and significance of marketing experiential tourism
services in the sailing service company Sinised Lained. One part of the thesis focuses on
the nature of experiential tourism services, factors influencing customer behavior, and
various marketing strategies. In marketing experiential services, it is essential to focus on
the customer's feelings, emotions, entertainment, and excitement. Since each visitor seeks
different experiences in different ways, finding the right marketing approach is

challenging but not impossible.

In experiential tourism, the tourist encounters memorable experiences from the beginning
to the end of the journey. These experiences create lasting memories and destinations that
people want to revisit and recommend. Therefore, it is crucial to market the experience
in a way that sparks the customer’s interest in the destination and the services offered

there.

In the empirical part of the study, a qualitative research method was used in the form of
interviews—ten in total—with both users and non-users of the service. A purposive
convenience sampling method was applied, including different target groups, both those
who had previously used the service and those who had not. The results revealed that
existing customers were highly satisfied with the service, highlighting the professional
and personalized approach as well as the memorable experiences. Non-users expressed
great interest in the sailing experience, but their expectations were higher due to the lack

of prior experience. The research confirmed that when it comes to experiential services,
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it is important to offer meaningful and novel experiences. Furthermore, trust was
identified as the most important factor when choosing a service provider and significantly

influences whether a customer decides to try or return to the same company.

Regarding marketing channels, interviewees emphasized the strong impact of social
media, especially Instagram and Facebook, while older respondents also valued
traditional channels such as radio and outdoor advertising. Thus, selecting
communication channels based on the target group is essential. When it comes to pricing,
the study found that the quality-to-price ratio is more important than the price itself, as

the value of the experience often outweighs the cost.

Based on the research findings, suggestions were made for the company to help improve
or even expand its marketing efforts. First, the company should broaden its information
channels according to the target audience—for example, by incorporating radio,
television, and outdoor advertisements—since people search for information through
different media. It is also recommended to produce more high-quality and effective video
content, as videos better convey the emotions that sailing can provide. Since other
customers’ opinions and emotional experiences are key factors in choosing a service, it
is advisable to share these through blogs or vlogs. Stories are one of the most powerful

ways to communicate the emotions and values experienced by customers.

This thesis fulfilled its objective by presenting suggestions to solve the research problem
and answering the research question. Sinised Lained has all the necessary conditions to
further develop its experiential tourism services. The company has the potential to
strengthen its marketing efforts and stand out from competitors through meaningful,
emotionally engaging, and diverse marketing sources, thereby finding the right marketing
solution. In the author’s opinion, the qualitative research method allowed for deep and
thorough exploration of people’s opinions and stories, leading to valuable and insightful

conclusions.
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