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SISSEJUHATUS

Piiriiilene ostuturism on populaarne kogu maailmas peamiselt seetottu, et teisel pool piiri
vdib olla erinev tootevalik, madalamad hinnad ja madalamad maksud. Ari keskendumine
ostuturistide soovidele ja ootustele voib olla ettevotete edu votmeks piiriddrses

piirkonnas ning aidata kaasa kakogu piirkonna majanduse arengule.

Vahetu geograafiline ldhedus Venemaaga annab Narvale palju konkurentsieeliseid
Venemaa turistide ligitdombamiseks regiooni. Venemaalt tulevad kiilalised moodustavad
Narva valisturismi turust kdige suurema osa. Vaatamata sellele, et Vene ostuturism on
Narva linna tiheks tahtsamaks tuluallikaks, on Narva ostuturismi Kéasitletud vaid mones
tiksikus uurimuses ja seetdttu nduab see teema tdiendavat uurimist, et anda rohkem

sisendeid ettevdtluse arendamiseks selles valdkonnas.

Teema pakub mulle huvi veel seetdttu, et 2015. aastal osalesin projekti ,,Venemaa turist
Ida-Virumaal. Mida ta siin tegelikult teeb“raames Vene turistide kiisitluses. See uuring
voimaldas vélja selgitada nende ostueelistuste isedrasused ja rahulolu teenustega.
Uuringutulemuste pdhjal koostati nii ettevdtjatele kui ka regiooni juhtidele soovitused,

kuidas Vene turistide soove paremini rahuldada.

Loputdo eesmirgiks on vilja selgitada Venemaa turistide ostukéitumise ja ostueelistuste
eripdrasid Narva linna néitel, vorrelda saadud tulemusi 2015. aastal 1&bi viidud uuringu
tulemustega ning analiilisides kahe aasta jooksul toimunud muudatusi todtada vilja
soovitused kaubandusettevotetele edaspidiseks arenguks. Eesmirgi tditmiseks on

pistitatud jargmised 16putdo tilesanded:

e teoreetilise kirjanduse pohjal médratleda modisted, tuua viélja mudelid ja
kontseptsioonid, mis piiridarset kaubandust késitlevad, tuua vélja tegurid, mis
seda mQjutavad,

e tootada 1dbi ldbiviidud piiriiilesed ostuturismi uuringud, kuna teiste riikide
kogemused aitavad tuvastada ostuturismile omaseid tegureidiseloomustada Narva
linna kui piiridédrse kaubanduse keskust;

e valida uurimismeetodid;

e koguda andmed Venemaa turistide ostueelistuste kohta ning neid toodelda;

e saadud tulemusi analiiiisida, teha jéreldused ja ettepanekud Narva linnale kui
kohalikule omavalitsustele ning Narva kaubandusettevotjatele piiridarse

ostuturismi edendamiseks.



L3putdo teoreetiline osa tugineb peamiselt vodrkeelsetele allikatele. Olulisemad autorid,
kelle kasitlustel antud t66s pohinetakse on Timothy, Wong , Murphy Williams, Reisinger,
Saarinen ja Viken. Loputoé empiirilises osas kasutatud statistikaandmed on

Statistikaameti andmebaasist.

Empiirilises osas esitatakse Narva linna kui turismisihtkoha iildiseloomustus ja tehakse
iilevaade Narva kaubanduskeskustest, uuringu planeerimisest ja ldbiviimisest
(ankeetkiisitlus). Uuringu sihtgrupiks on Venemaalt Narva saabunud turistid. Uuringus
vorreldi Venemaa turistide ostukdituist 2017. aastal vorreldes 2015. aastaga, kasutades
TU Narva kolledzi poolt livi viidud kiisitluse tulemusi ja osaliselt ka selle metoodikat.
Andmete kogumise meetodiks on kiisitlus — kvantitatiivne meetod ning intervjuu —
kvalitatiivne meetod. Kvantitatiivseid andmeid analiitisitakse statistilise andmetootluse
meetodil Excel programmis (Power Pivot), kvalitatiivseid andmeid kontentanaliiiisi abil.
Analiiiisi tulemuste pdhjal tehakse jareldused ja ettepanekud Narva ettevotetele ja

linnavalitsusele.

Loputldo koosneb sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest, kirjanduse loetelust ja
lisadest. Esimeses peatiikis on esitatud teoreetilise kirjanduse iilevaade, teises peatiikis —

autori poolt 1dbi viidud rakendusuuringu tulemused.

Loputods vilja tootatud ettepanckud aitavad autori arvates kaasa Narva

kaubandusettevdtete ja kogu linna arengule.

Autor tdnab oma juhendajat Jelena Rootaam-Valterit.



1. OSTUTURISMI TEOREETILINE ULEVAADE

1.1. Turismi moiste ja liigitus

Moiste ,,turist™ esimesed kirjalikud mainimised on teada 19. sajandi algusest inglise ja
prantsuse keeltes. Teateid inimestest, keda voiks nimetada turistideks, on aga palju
varasemast. Néiteks on mitmed autorid nimetanud turistideks ka 4. ja 5. sajandi Euroopa
palverdndureid, kes reisisid Pithale Maale. Samuti vdib mérgata turismi vanas Kreekas ja
Roomas ning viia see moiste veelgi kaugemale. Nonda saab turismi vaadelda kui
kultuuriliselt universaalset nihtust, mis on levinud koikjal maailmas ning 14bi erinevate

ajalooperioodide (Graburn 1989).
Turistil on erinevaid definitsioone ja seletusi. Turist - definitsioonid, mille jargi on:

a) Turistiks médratlemisel ajaliseks modtmeks oma tavapérasest kodupaigast eemal
viibimine iiks 66pdev kuni aasta, tekitavad tihti segadust ja eriarvamusi. Selline ajapiirang
vOib aidata statistika kogumist ja tootlemist lihtsustada, kuid omab mitmeid olulisi

puudusi.

b) Kuna iihepéevaste kiilastajate moju sihtkohale voib olla mdnes aspektis vorreldav
vOi isegi suurem, kui mitu pdeva kohapeal viibivate kiilastajate mdju, siis tuleks ka neid

kasitleda turistidena (Williams 1998).

Turism on tegevus, kus kiilastaja reisib sihtkohta véljaspool tema igapdevast
elukeskkonda. Reisida voib dri, meelelahutuslikul voi muul isiklikul eesmirgil. Reisil
olles ei tohi kiilastaja todtada sihtkohas paiknevates ettevotetes. Reisi kestus ei tohi
tiletada iihte aastat (Eurostat 2014). Williams (1998) on vilja pakkunud neli peamist

turistide tiilipi:

1) Organiseeritud massituristid. Need inimesed reisivad reisikorraldaja kaudu ja seetdttu
on soltuvad reisikorraldajast. Massiturist kasutab reisimiseks {ildjuhul reisipakette, mis
sisaldavad transporti, majutust, 66bimist ja ekskursioone. Nad reisivad sihtkohtadesse,
mis on pigem tuntud kui uudsed. See tdhendab, et vastava sihtkohaga on {ildjuhul
varasemad kogemused endal vd&i kellelgi teisel. Selles sektoris domineerivad

puhketuristid.

2) Uksikud vdi viikegrupiga massituristid. Sellesse gruppi kuuluvad turistid kasutavad
reisipakette, kus on olemas transport ja majutus, kuid iilejdénud reisi planeerivad ise.

Reisimisel kasutavad reisiteatmikke ja teiste kogemusi. Otsitakse mdningal mé&éral



harjumuspéraseid kogemusi, kuid pakuvad huvi ka uued ja huvitavad kohad, mida ise
avastada. See sektor sisaldab néiteks drituriste, samuti ka puhketuriste ning on

kohandatud pigem hariduse ja kultuuri turismivaldkonnale.

3) Uksikud reisijad ja avastajad. Need inimesed otsivad tavaliselt uudsust ja kogemusi,
mida pole véimalik saada massiturismiga. Nad soovivad suhelda, kogeda ja avastada ise.
Selles sektoris reisija voib olla kindla eesmargiga. Selleks voib olla nditeks ari, usk voi
tervis. Kuigi ka siia gruppi kuulujad kasutavad moningaid turismitodstuse elemente.

Nendeks vdivad olla nditeks majutus ja transport.

4) Hulkurid. See grupp end tdendoliselt ise turistideks ei pea. Nad planeerivad reise iiksi,
jattes korvale teised turistid (vOib-olla vilja arvatud kaashulkurid). Inimesed selles grupis

on tihti nn esmaavastajad, kes soovivad olla esimesed reisijad varem puutumata aladel.

Turismi kisitluses voib leida erinevaid kontseptsioone, mis ldhtuvad mis arvestavad
ruumilistest, turustgusid ja teistest statistilistest arvudest. Ruumilises kontseptsioonis
jagatakse turism kolmeks piirkonnaks: turiste ldhetav, turiste vastuvottev ja
transiitpiirkond. Turukésitluses koosneb turism kahest peamisest kujundavast tegurist —
ndudlusest ja pakkumisest, kus viimane jaguneb omakorda transpordiks,
turismiteenuseks, informatsiooniks, edenduseks ja huvivaértuseks. (Miiristaja, Tooman
2008: 9)

Marina Novelli ja Elsevier Butterworth-Heinemann (2005) toeses Niche tourism :
contemporary issues, trends and cases kasitlevad moistet turism kuues erinevas teemas.
Tabelis 1 erinevad turismi tiiiibid on siistematiseeritud teemade jargi: kultuur,

looduskeskkond, maapiirkond, linnapiirkond ja muud.

Raamatus International Tourism Cultures and Behavior (Reisinger, Dimanche 2009) on
tutvustatud uut tiitipi turisti ja seeldbi ka uuenenud turismi. Suhtlus- ja infotehnoloogia
areng on avanud inimeste silmad uutele ideedele ja vaatenurkadele. Reisimise eesmérgiks
ei ole enam lihtsalt puhkamine ja taastumine, vaid uued teadmised ja elamused. Téhtsad
mirksonad on ka reisielamuse autentsus ja keskkonnasdbralikkus. Uued turistid teavad,
mida nad tahavad, kui palju see maksab ja kuidas seda saada. Oma reis planeeritakse ja
broneeritakse ise vastavalt oma huvidele ja vajadustele, seda tédnu just interneti tohutule

levikule ja mojule.



Tabel 1. Turismi liigitus

Teema

Liik

Kultuur

- Péaranditurism (heritage); hdimuturism (tribal);
religiooniturism (religious); haridusturism
(educational); sugupuuturism (genealogy);
uurimisturism (research).

Looduskeskkond

- Loodusturism (nature); lrgloodusturism nt
safariturism;  jahiturism (wildlife);  6koturism
(ecotourism); seiklusturism (adventure); alpiturism
(alpine); geoturism (geotourism); rannikuturism
(coastal); linnuturism (bird watching),
ekstreemturism.

Maapiirkond

- Taluturism (farm/barns); agroturism
(agrotourism); veiniturism/toiduturism
(wine/gastronomy); sporditurism (sport);
stindmusturism (festivals and events), mdisaturism
(manor), ehe e. autentne turism, kiilaturism.

Linnapiirkond

- Ariturism  (business); konverentsiturism
(conference); messiturism (exhibition); sporditurism
(sport); kunstiturism (art, gallery); siindmusturism
(festivals and events); ostuturism, terviseturism,
heaoluturism, raviturism.

Muu

- Fototurism (photographic); filmiturism (movie);
viikelaecvade  kruiisiturism  (small  cruise);
vabatahtlike turism (volunteer); siinge turism (dark);
noorteturism (youth); jalgrattaturism (bicycling);
slummiturism (slums); preemiaturism (incentive).

Andmed: Novelli, Butterworth-Heinemann 2005. Autori koostatud.

Antud 16put6d raames mind huvitab eelkdige ostuturism. Kisitlen ostuturismi mdistet

pohjalikumalt alljargnevas peatiikis, kus antakse iilevaade ostuturismi maéératlustest ja

pemistest teguritest.

1.2. Ostuturism

Ostuturismi médratlused on iisna mitmekesised. Algselt esitas mdiste méiératluse Timothy
(2005). Tema tolgenduse kohaselt on ostuturism reisimine, mille peamiseks pohjuseks on

ostud. Ostuturismi uuringud on veel varajases staadiumis. Tabelis 2 on esitatud eri

autorite antud ostuturismi definitsioonid.




Tabel 2. Ostuturismi mddrtalusi

Autor Maairatlus

Yu, Littrell (2003) Ostuturism on turistide juhuslikud

tegevused toodete ostmisel sihtkohas

ja ostetud toodete vaatamine, kuulamine ja
tunnetamine turistide poolt ostuturismi voi
muudel eesmarkidel

World Tourism Ostuturism kui tdnapdevane turismiliik, mida
Organization (2014) edendavad iksikisikud, kellele on oma
reisiotsuse madravaks teguriks kaupade ostmine
véljaspool oma tavapérast keskkonda.

Yiiksel, Yiiksel (2007) Ostuturismi loetakse sotsiaalseks ndhtuseks ja
kultuuriliseks kogemuseks, mille puhul ei ole
oluline vaid toote voi teenuse kvaliteet ja hind,
vaid ka suhtlemine miiligiinimeste ja
kaasostjatega, samuti  ostukoha asukoht,
mugavus, suurus ja atraktiivsus

Autori koostatud.

Ostmine on muutunud turismi {iheks pohielemendiks, olles sama oluline kui majutus,
s6Omine, transport ja vaatamisvadrsused, ja mitte lihtsalt kaasnev tegevus.(Kemperman
jt. 2009)

Sisseostude tegemine on tunnistatud iiheks peamiseks reisimotiiviks. Monikord on seda
peetud liheks kdige meeldivamaks tegevuseks reisi ajal. Sisseostude tegemise mugavus
ja teenused, samuti toodete védrtus ja valik on moned iildised tegurid, mis annavad
positiivse reisikogemuse ja seega ka rahulolu ostude iile. Suur rahulolu ostudest toob
omakorda kaasa soodsad reisitulemused, nagu turistide suurem kulutamine ja soov
sihtkohta uuesti kiilastada (Wong, Lam 2016).

Turistide rahulolu ostmisega tuleneb sellest, kuidas turistid tajuvad oma ostukogemust
vorreldes ootustega (Wong,Wan 2013). See iildine taju pdhineb kohtade, toodete ja
teenuste kombineeritud hindamisel, mis kokku kujundavad turisti arvamuse kindla

sihtkoha voi turismitoote suhtes (Murphy 2011,Tosun 2008).



On kolm peamist tegurit, mis muudavad ostlemise reisimise peamiseks motiiviks:
kaupade otsimine, sihtkoha valik ja hinnasoodustused. Kuid need kolm tegurit vdivad
kattuda ja koos toimida (joonis 1). Hind ja kaupade valik /kvaliteet vdivad muuta paiga

maailmakuulsaks ostude sooritamise sihtkohaks (Yazdani 2007).

Sihtkoht

* teatud toodete poolest tuntud
kohad

* konkreetsete
banduspiirkondade ja tsoonide
poolest tuntud kohad

stemaatilised ostlemiskohad

Kaubad
*konkreetsete esemete otsimi

esuveniirid/kdsitdoo

emaksuvaba
«festivalid ja iiritused

*kuulsad kaubandustidnavad voi -

kused
Hinnad

*korged hinnad kodus, madalad
hinnad sihtkohas

*soodusostude jahtimine
sodavad sihtkohad

Andmed: Yazdani 2007:36. Autori koostatud.
Joonis 1. Tegurid, mis mojutavad ostmiste reisimise motiivina.

Viidi 1dbi mitmeid uvuringuid peamiste tegurite kindlakstegemiseks, mis médravad

turistide rahulolu ostudega. Moned neist uuringutest on tabelis 3 kokku voetud.
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Tabel 3. Tegurid, mis mddravad turistide rahulolu ostudega

Autor Tegurid
Craig, Turley (2004) | Ohkkond, arhitektuur, ergonoomika, mitmekesisus ja
pOnevus

Leo, Phillipe (2002) | Ostuvoimalused, hinnakujundus ja iildine keskkond

Rajagopal (2008) Ohkkond, kaupluste valik, miiiigiedendused ja
madalamad hinnad, mugavus, meelelahutus ja luksus

Murphy, Moscardo, | Kaubanduskeskusele juurdepédsetavus,
Benckendorf, Pearce | juurdepéisetavus kaubanduskeskuse sees,
(2011) parkimisvoimalused, meeldiv haljastus, erinevad poed,

visuaalselt meeldiv arhitektuur, atraktsioonid, mitte liiga
rahvarohke, ajaloased hooned, mugavalt asuvad
uldkasutatavad tualettruumid, tasuta meelelahutus, teave
koha  kohta, soogikohtade  valik,  turvalised
méngimisvéimalused lastele, puhkepaigad, festivalid ja
turud (kaubanduskiila kontekstis)

Wong (2013) Teenuse  kvaliteet,  teeninduskeskkond, teenuste
mugavus, ostukogemus, kaupluste asukoha leidmise
lihtsus

Wong,Wan (2013) |Kaupade vairtus, teenindus ja keskkond, personali
teeninduse kvaliteet, teenuste erinevus

Tosun, Temizkan, | Kohalik ostukultuur, personali teeninduse kvaliteet,

Timothy,Fyall kaupade kvaliteet ja usaldusvéirsus, kaupluste fliisilised
(2007) omadused, maksemeetodid ja muud ostmise ja poodide
omadused

Autori koostatud.

Rahuloluks voivad mojutada ka turisti taust, nagu péritoluriik, rahvus, religioon voi muud

sotsio-demograafilised tunnusjooned(Tosun jt. 2008).

Teised uuringud on ndidanud, et demograafilisi tunnuseid nagu sugu vdi vanus voib
samuti kasutada turistide ostukogemusega rahulolu ennustajatena. Enamikus uuringutes
leiti, et naised olid entusiastlikumad ostjad (Murphy 2011) ja olid oma ostukogemusega
rohkem rahul (Egresi 2016).

Ostuturismi mojul on sotsiokultuurilised ja majanduslikud aspektid. Ostuturism varustab
turistid véariliste meenetega sihtkohast. Sotsiokultuurilisest aspektist tutvuvad turistid
ostmise kaudu piirkonna eripara ja kultuuriga, mis pakub perekondadele ja lastele tohusat
viisi kohaliku kultuuri moistmiseks otsese kogemuse kaudu. Veelgi enam, ostuturistile
mdeldud toodete valmistamise abil saab parandada toodete kvaliteeti. Ostuturism voib
aidata kaasa uute toodete arendamisele ja edendamisele, voimaldades sellistel toodetel
olla kindlate piirkondlike reisidega seotud atraktiivsed objektid (Choi jt. 2016).
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Majandusliku moju poolest voib turism mitmekesistada kohaliku majanduse struktuuri ja
vidhendada ebavordsust ja 10hesid, luues piirkonnas sissetuleku ja toohdive voimalusi.
Vilisvaluuta iilesanne on aidata iiletada raskusi, nditeks viliskaubanduse puudujiike,
kuna selle 1oplik panus kohalikku ja riiklikku majanduskasvu on maérkimisvdirne.
Ostuturismi reisipakettide valjatéotamine voib muutuda oluliseks ja majanduslikult
kasulikuks viliskaubanduse ja valuutavahetuse poolt antava olulise sissetuleku tottu
(Choi jt. 2016).

Uuringu objektiks antud t66s on piirilinn Narva ja tulenavalt sellest alljargneas peatiikis

kisitletakse eraldi madistet piiriiilene turism.
1.3. Piiriiilene turism

Erilist tdhelepanu hakati piirialasele turismile Euroopa Liidu riikides pddrama eelmise
sajandi 10pus, mis oli pohjustatud geopoliitilistest muutustest piirkonnas, samuti
turismiteenuste koondumisest suurtesse linnadesse ning tuntud ja tdhelepanuvéirsetesse

tombekeskustesse (Prokkola 2008: 31).

Juba Leimgruber (2008) uuris piiriiiletamise voime, tahte ning vabaduse kontrasti naaber
ja koduriigi vahel ning teadlikkust reisimise ja tarbimise voimalustest. Teised autorid on
tostavad tdhelepanu majanduslike muutujate nagu sdidukulud, kasumimarginaalid,
maksustamine, vahetuskursid ja hinnad (Timothy 1999; Webber 2001; Dwyer, Forsyth ja
Rao 2002; Lord, Putrevu, Shi 2008). Piirid ja nendega seotud julgeoleku, poliitilised,
sotsiaalkultuurilised ja majanduslikud mehhanismid mojutavad mérkimisvairselt
regionaalset ja toOstuse arengut, kaubandust, inimeste liikuvust, sotsiaalvorgustikke,
kultuurilist mitmekesisust, keskkonnakaitse eeskirju ja turismi. Traditsiooniliselt
vaadeldi rahvusvahelisi piire tdketena, kuid piirimaastikud loovad ka voimalusi

piiritileseks koostooks ja arenguks (Timothy jt. 2016:1).

Piirid, ja eelkdige piiriiilene turism, korraldavad ja korrastavad inimeste liikumist ja
kéitumist piirialadel. Transport, litkkumisteed, viisakditlemise kontorid, reisikorraldajad,
giidid ja muud teenused suunavad ja kontrollivad turistide liikumist. Piirid ja nende
toimimisreeglid muutuvad inimesed erinevatel viisidel — 1dbi turunduse, reklaami,
rajatiste ja teenuste — piirituristideks, seega tehes oma panuse nii tarbimisse, millel
pOhinebki kaasaegne iihiskond ja turumajandus, kui ka piiridesse kui tulutoovatesse

aladesse (Timothy jt. 2016:2).
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Sageli piiriliin iseenesest ei méngi kuidagi olulist rolli turismi arengu kontekstis, kuid
seda teevad sotsiaalmajanduslikud tingimused piirialadel. Néiteks piiriiilene ostmine on

populaarne kogu maailmas (Timothy jt. 2016:3).

Olles eraldi kisitlenud selliseid mdisteid kui ostuturism ning piiridérne turism, annan
jargmises alapeatiikis lilevaate piiriddrsest ostuturismist, mis lihendab kahte varem

késitletud teemat.
1.4. Piiriiilene ostuturism

Piirililene tarbimine (T6mori 2010), mdiste, mis samuti kirjeldab piiritilest ostmist, viitab
inimeste tegevusele, kes reisivad viljaspool nende kodumaad naaberriigis ostmise

eesmargil.

Piiritilene ostmine tekib siis, kui majanduslikud ja sotsiaalsed tingimused seda
soodustavad. Uurijad on maédratlenud selle tegevuse mitmed pdhjused: soodsad
valuutavahetuskursid, korgemad maksud kodupiirkonnas, tdhusamad turustuskanalid
korvalriigis, laiem kaupade valik naaberpiirkonnas ning kaupluste paindlikumad

lahtiolekuajad teisel pool piiri (Timothy 1999).

See asjaolu, et ostmine voib olla niivord meeldiv kuivord majanduslikult pShjendatud
tegevus, annab inimestele tdiendavat motivatsiooni vilismaal Soppamiseks. Timothy
(2011)nimetab tegureid, mis eeldavad piiriiilese ostmise teket ja samal ajal avaldavad
modju selle suunale ja intensiivsusele: hinnatase, maksumaiirad, lahtioleku ajad,
valuutavahetuskurss, vaiema valiku toodete ja teenuste kéttesaadavus, maine ja turustus,

ldhedus piirile, keel.

Majanduslikust seisukohast voib piiriiilene ostmine oluliselt mdjutada piirialadel
kohalikku kaubandust tunduval méaéral. Samal ajal drinduse keskendumine piiriiilestele
ostuturistidele voib olla kiillaltki riskantne ja osutada mittekasumlikuks pikemas
perspektiivis, kuna liikkumine voib alati muuta suunda voi ostjad voivad kokku puutuda
ootamatute raskustega piiritiletusel. Kuid dri keskendumine nii kohalikule ndudlusele kui
ka ostuturistide soovidele ja ootustele voib olla driedu votmeks ériarengu kontekstis

piiriddrses piirkonnas (Ryan jt. 1999).
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1.5. Piiriiilene ostuturism vilismaalase kogemuse pohjal

Piiriiilese ostmise mdju kohalikule majandusele ja piirkondlikule tarbijate kditumisele on
juba pikka aega olnud teadlaste tdhelepanu keskmes, eriti Pohja-Ameerikas ja Euroopas
(Spierings,Van der Velde:2013; Timothy, Butler:1995).

Selles allapeatiikis tuuakse vilja erinevaid viise mujal maailmas mille kaudu on siiamani
edendatut ostuturismi uringuit. Teised uringud aitavad tuvastada ostuturismile omaseid
tegurid, mis mojutavad antud uuringute tulemusi otseselt. Teiste riikide ndited aitavad

analiiiisida Narva nditeid eeskujuriikide valikul.

Mehhiko ja USA Texase osariigi vaheliste piiritileste ostude uuringu eesmérk oli mdista,
kas ja kuidas Mehhiko kodanike piiriiilene turism aitab kaasa jaekaubandussektori ja
kogukonna elujdulisusele Ameerika Uhendriikides. Uuringus nimetatakse turiste, kes
lahevad teise riiki selgelt ostmise eesmaérgil, piiriiilesteks ostjad. Andmed koguti 2008.
aasta jouluostude hooajal San Marcose kaubanduskeskustes Texases kaubanduskeskuses
kiisitlemise meetodil. Kaubanduskeskused asuvad Austini ja San Antonio vahel Mehhiko
piirist 180 miili kaugusel. Kaubanduskeskuses kiisitlemise meetodit kasutati vastajate
kiisitlemiseks nende Ameerika Uhendriikide kiilastuse, kulude ja isikliku info kohta
(Sullivan et al. 2012: 596-597).

Enamik kiisitlusele vastanuid tuli Ameerika Uhendriikidesse autoga, viike hulk ostjaid
saabus teiste reisimisviiside vahendusel. Oli erineva péritoluga kiilastajad, kuid enamasti

tulid ostlejad piirialalt, Neuvo Laredost ja Monterrey’st. (Sullivan et al. 2012: 600.)

Uuringu tulemused sisend-véljundanaliiiisi pdhjal kinnitasid, et Mehhiko kodanikest
piiriiileste ostjate kulutused reisi ajal Ameerika Uhendriikide kaubanduskeskustesse
annavad tulu kohalikele ja piirkondlikele aladele ning loovad tddkohti kohaliku ja
piirkondliku majanduse jaoks. Peamine pohjus allahindlustega kaubanduskeskuste
kiilastamiseks Mehhiko kodanikest piiriiileste ostjate puhul oli ostude sooritamine ja hind
oli piiri iiletamiseks vdga oluline motivatsioon. Ostuturistid kiilastasid kauplusi 2,45

korda aastas. (Sullivan 2012: 603).

Uuringu kokkuvdttes leiti, et Ameerika Uhendriikides ostude sooritamisest saadav
majanduslik kasu on oluline nii ostuturistide kui ka kogukondade jaoks, kes nende
kulutustest kasu saavad. Avatud piir voimaldab sissetuleku saamist turistidelt, mis aitab

kaasa USA jaekaubandussektori ja kogukondade elujoulisusele (Sullivan 2012: 603).
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Erinevalt Ameerika Uhendriikide ja Mehhiko vahelise piiriiilese ostmise olukorrast on
piiriiileste ostude sooritamine Euroopas tdendoliselt seotud sealse poliitilise taustaga.
Svab (2002) ning Michalko ja Varadi (2004) panid piiriiileste ostude sooritamise
Euroopas teatud poliitiliste nédhtuste arvele. Niiteks Sloveenias 20 aastat tagasi
kiilastajate arv kasvas, arenesid ka sellega seotud teenused, sealhulgas majutus- ja
toitlustusettevotted. Aja jooksul ehitati turismi tarbeks infrastruktuuri rajatisi ja piiritilene

piirkond muutus turistide huviobjektiks.

Seda tulemust kinnitavad ka Ungari ja Horvaaria kogemused. Ebastabiilne poliitiline
olukord Hoirvaatias 25 aastat tagasi modjutas sisemajandust, mistdttu Horvaatias oli
raskusi igapéevaste kaupade hankimisega. Sarnaselt Sloveenia juhtumiga algas piiriiilene
ostmine Ungaris, Barcsis. Michalko ja Varadi uuringu (2004) kohaselt kiilastas umbes
pool (51%) 176-st Barcsi kiilastanud horvaatlasest seda igakuiselt ja 17% kiilastas kord
kvartalis. Nende ostude tegemise motiiviks olid madalad hinnad, kvaliteetsete toodete

ostmise vOimalus ja mugavad ostutingimused.

Kuid Michalko ja Ratz (2006) on siiski teistsugusel seisukohal piiriiilese ostlemise kohta
Ungaris. Rohutades majanduslikku perspektiivi, pohines nende uuring 2005. aastal 14bi
viidud 2473 Ungari turisti  kisitlusel. Tulemused néditavad, et soodsad
majandustingimused soodustasid ungarlaste piiriiileste ostude sooritamist naaberriikides
(nt Rumeenias, Slovakkias ja Austrias). Kiilastuste sagedus nendesse riikidesse oli
oluliselt suurem kui Saksamaa, Poola ja Itaalia kiilastamise sagedus. Uuringu tulemuste
kohaselt olid peamiseks pohjuseks soodsad hinnad ja vdimalus osta kaupu, mis nende
kodumaal ei olnud kittesaadavad. Seda seisukohta toetas Busch (2010), kes uuris

sakslaste ostutegevust Poolas.

Erilist huvi pakub autorile ostuturismi areng Venemaa ja Soome piirialadel, kuna Soome

néitel kisitletakse Vene ostuturismi, mis on kdesoleva to0 uurimisteema.

1990. aastate alguse tagasihoidlikust algusest saadik on Soome kaguosa piiripunktide
kaudu reiside arv Venemaalt Soome jouliselt kasvanud: alates 0,2 miljonist 1992. aastal
1,1 miljonini 2000. aastal ja edasi 4,1 miljonini 2013. aastal. Veel hiljuti oli aga langus
jarsk; nende kiilastuste koguarv oli 2014. aastal 3,6 miljonit. Venelaste tehtud reiside
selge enamik — vahemikus 60-80 protsenti — on ostureisid, millele jargnevad
puhkusereisid. To0alaste voi drireiside osatdhtsus koguarvust on vaid 10 protsenti voi

vihem. Sellel aastatuhandel on ligikaudu 90 protsenti kdigist vene kiilastajatest parit
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kahelt piirialalt, st Peterburi ja Leningradi oblastist, ning vahetute piirialade (Viiburi ja
selle imbruskonna) osakaal on selgelt langenud. Peterburi osakaal on mérkimisvéérselt
kasvanud ja joudis 2012. aastal 80 protsendini. Sellest suundumusest hoolimata oli 2010.
aasta uuringu kohaselt kiilastanud Soomet ainult 21 protsenti Peterburi elanikest. See
tdhendab, et sagedased kiilastajad moodustavad olulise osa reisidest. 2010. aastal kiilastas
Soomet vihemalt kord kuus 35 protsenti vastanutest ning 2012. aastal oli see osakaal
veelgi kdrgem (41 protsenti). Kdige sagedamini kiilastajate suhteliselt vdike riihm — 0,2
protsenti Venemaalt Soomet kiilastanud isikutest 2012. aastal reisis aastas keskmiselt 122

korda (Smetkowski jt 2017).

Arvestades Soome piirialade ostuturismi edukat kogemust Venemaa ostuturistide
ligitdmbamisel, antud diplomitd6 raames soovin ma lisaks uurida Vene tarbijate kaupade

Soomest eelistusi.

Jargmises peatiikis esitan rakendusuuringut, mille viisin 1dbi iilaltoodud teoreetilistele

seisukohtadele toetudes.
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2. VENEMAA PIIRIULENE OSTUTURISM NARVA LINNA NAITEL

2.1. Narva linn kui ostuturismi sihtkoht

Narva on suuruselt kolmas Eesti linn, mis asub Venemaa ja Euroopa Liidu idapiiril,
Tallinnast 212 km ida pool ja Sankt- Peterburist 150 km lddne pool. Narva on Eesti kdige
suurem piirilinn. 01.01.2017 seisuga elab Narva linnas 59 480 inimest. Linna ldbib
Euroopa tdhtsusega automagistraal ja Tallinn-Peterburi raudtee, mida modda veetakse
pOhiline osa vabariigi eksport- ja importkaupadest. Linnas on raudtee- ja autobussijaam

ning lahtised ja kinnised tollilaod, t66tab veoautode tolliterminal (Narva linna... 2017).

Linnas on olemas turistide teenindamiseks vajalik infrastruktuur. Seitse erineva
mugavustasemega majutusettevotet voivad iiheaegselt vastu votta iile 370 inimese ning
kiimmekond restorani ja kohvikut suudavad toitlustada nii iseseisvalt reisijaid kui ka kuni
50-liikmelisi turismigruppe. Turismialane info on kéttesaadav infokioskite kaudu nii
Narva kui ka Narva-Joesuu suuremates hotellides 24-tundi. Peale selle on infokioskid
paigaldatud Narva suurimatesse kaubanduskeskustessse ja SA Narva Muuseumi (Narva
linna... 2017).

2017 aastal siseturistide arv suurenes rekordnumbrini (13577 inimest). Kasv on nihtav
Lati, Rootsi, Poola ja Ameerika turistide seas. Suhteliselt stabiilsed niited on turistide
arvus Soomest. Saksamaa, Norra, Itaalia, Suurbritannia, Prantsusmaa, Hispaania ja Taani
turistide arv vdheneb, kuid arvuliselt viga ei erine eelnevate aastate numbritest (vt Lisa

2) (Narva linna... 2017).

Narva piiripunkt on {liks suuremaid Euroopa Liitu ja Venemaad ithendavatest maismaa
ithendusteedest. Piiripunkti rajati 12 sdidurada sdiduautodele, 2 eraldiseisvat sdidurada
bussidele ning 8 rada jalakiijatele. Tdnu uuele terminalile suurenes piiripunkti
ldbilaskevdoime poole vorra, mis on maksimaalne voimalik tulemus arvestades, et

piiripunkt asub Narva kesklinnas.

Narva pakub mitmekesiseid vdimalusi ostmiseks. Narvas on esindatud Eesti suured

kaubandusketid: Rimi, Konsum, Selver, Maxima, Prisma (vt Lisa 7)

Narva suured laadad toimuvad kevadel, siigisel ja talvel. Laadadel pakuvad kohalikud ja
Eesti naaberriigid kaupmehed ja kasitoolised oma tooteid: kodutarbeid ja aiakaupu,
maiustusi ja lihakraami, suveniire ja késitodesemeid, ehitusmaterjali ja todstuskaupu.

Traditsiooniliselt on laadal kontsert ja meelelahutusprogramm.

17



Mainimist véaérib asjaolu, et Eestis kidib vilisturistide arvestus mobiilse
positsiooneerimise meetodil. Selleks kasutatakse roamingu andmeid vélismaise
mobiilsideoperaatori piirkonnas (kdned, sms, andmeedastuse toimingud jne). Paritoluriik
voi kodakondsus méaratakse telefoni registreerimise riigi alusel. Turistide kohta kogutud
infot avaldavad regulaarselt Eesti Pank, EASI turismiarenduskeskus ning teised asutused.
Eksperdid mirgivad, et lihepievaste reiside andmed on esitatud vidiksematena, kuna ainult
Narvat kiilastavad Venemaa elanikke ei saa lisada statistikasse: mitmes piiriddrse linna
asukohas on kéttesaadav ka Vene mobiilsidevork. Lisas toon vilja Rosturismi tabeli
,,Venemaa kodanike reiside arv vélismaale turismi eesmargil® (vt Lisa 5) ja Eesti Panga
tabeli ,,Mitteresidentide reisid Eestisse. Venemaalt kiiastuste arv* (vt Lisa 6) vordlemaks

kahe tabeli andmeid.

Tootades 14bi teoreetilise osa késitlen jargmises alpeatiikis uurimuses kasutatud

metoodikat, valiku pohjendusi ja analiilisi metoodeid.
2.2. Uurimismeetodid ja uuringu libiviimine

2014. aasta viimasel ja 2015. aasta kahel esimesel kuul viis 14bi Tartu Ulikooli Narva
kolledzi uurimisgrupp Ida-Viru maavalitsuse tellimusel uuring ,,Venemaa turist lda-
Virumaal: mida ta siin tegelikult teeb®. Uuringu eesmirgiks oli lahtudes Ida-Viru
maakonna arengukavast selgitada vilja Venemaalt Ida-Virumaale saabuvate, Narvas piiri
iiletavate turistide vajadus turismiteenuse arendamise jirele, rahulolu antud teenusega
ning teenuste parandamise suunad avalikus ja erasektoris, samuti teha ettepanekuid

teenuse arendamiseks.

Tegemist oli pilootuuringuga, mis hdlmas ajavahemikku 2014. aasta detsembri 1opp -
2015. aasta jaanuari teine pool ning voimaldas mdningate jarelduste korval kontrollida
kasutatud metoodika sobivust. Vene turistide ostueelistused oli tiks osa sellest uuringust
(Rootamm-Valter jt 2015). Loputdos 1dbi viidaval uuringul on sarnased iilesanded. Mina
uurin Venemaa turistide ostueelistusi ja eripdrasid Narvas linna nditel, vordlen saadud
tulemusi 2015. aastal 18bi viidud uuringu tulemustega ning analiiiisin kahe aasta jooksul
toimunud muudatusi. Sellel alusel to6tan vélja soovitused Narva kaubandusettevotelele

kaubavaliku ja teeninduse edasiseks arendamiseks. Uuringu tulemusena peab selguma:

e Eestist lahkuvate turistide sihtkoht Venemaal. See niitab suure tdendosusega ka
nende piisivat elukohta. Teave on Kkasulik, sest joonistuvad vilja Narva kaupade

sihtkohad ja kanalid. See aitab viia oma turundussdnumid digete sihtriihmadeni.
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Kiilastussageduse kiisimuse vastused annavad teada, millised muutused on
toimunud kiilastussageduses viimase kahe aasta jooksul. Kiilastussagedus kuulub
pigem eluviisi juurde, ent selle abil saab moneti prognoosida turistide erinevate
gruppide ostukditumist. Ettevotja jaoks on vajalik teada, kas kiilastamissagedus
soltub ka kaupluse poolt pakutavatest kampaaniatest voi Eestist véljaviimiseks
lubatud kaupade mahust.

Ostjate sisseostude struktuur Narvas. Selgub, millised muutused on Vene ostjate
harjumustes ja ostueelistustes toimunud viimase kahe aasta jooksul.Vastused
annavad vOimaluse ettevotjale saada rohkem infot kogu turu kohta ja selle alusel
teha vajaduse korral muudatusi oma kaupade sortimendis. See vOib aidata
alustaval ettevdtjal kujundada paremat pakkumist.

Kaupade ostmise eelistused Narvas. Selguvad Venemaa turistide ostueelistused.
Selle kiisimusega piilitakse vélja selgitada, mida hinnatakse Narvas kdige rohkem:
kas viimase kahe aasta jooksul on muutunud lemmiktooted, millised on
populaarsemad kaubamérgid, kui palju kasutatakse tax-free 'd. See aitab ettevotjal
teha paremaid strateegilisi otsuseid ja vajadusel muuta kaupade nomenklatuuri.
Turistide tavaparased infoallikad. See teave annab ecttevotetele infot, millist
kanalit pidi oleks kdige efektiivsem kliendini jouda.

Soodustused ning nende olulisus Venemaa turistide jaoks. Vastused annavad
vOimaluse ettevotjale saada rohkem infot kogu turu kohta ja arvestada seda
hindade kujundamisel.

Milliseid kaupu Venemaa turistiv eelistavad osta Soomest ning kas samad
Venemaa turistid kdivad Soomes. Info aitab teha ettevdtjal paremaid strateegilisi
otsuseid ja vajadusel muuta kaupade nomenklatuuri. Vastused annavad véimaluse

kasutada Soome konkurentide kogemusi.

Kasutate kvalitatiivset valimit. Need on vene turistid, kes oli saabunud Narvasse

soiduautodega ja kiisitleti Narva kaubanduskeskustes.

Andmete kogumise meetodiks oli kiisitlus — kvantitatiivne meetod ning intervjuu —

kvalitatiivne meetod. Kvalitatiivsed andmed tiiendavad kvantitatiivseid. Uurimuse

labiviimiseks koostasin kiisimustiku, mis koosneb 18 kiisimusest. Kuna iiks uuringu

tilesannetest oli vorrelda ja analiitisida kahe aasta jooksul toimunud muudatusi, siis 0sa

kiisimustes kiisimustikus olid sarnased 2015 aasta uuringu kiisitlusega.
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Mootmisvahendiks oli valitud struktureeritud intervjuu. Intervjuu viidi 14bi suuliselt.
Kiisimused jagunevad valikvastustega ja avatud vastustega kiisimusteks. Kiisimustikule
vastamine oli anoniiiimne. Kiisimustik on koostatud vene keeles. Kiisimustik on esitatud

lisas.

Intervjueerimine on iiks levinumaid viise saada kvalitatiivseid andmeid inimese
kditumise uurimiseks. Intervjuudel on palju erinevaid vorme ja kasutusalasid. Kdige
tavalisem intervjuu viiakse ldbi, vesteldes inimesega ndost nidkku, samuti voib {ihe
inimese asemel olla inimeste rithm, ning intervjuu voib olla saadud meili,
telefonikiisitluse voi iseseisvalt tdidetavate kiisimustike abil. Intervjuud vdivad olla

struktureeritud, poolstruktureeritud voi mittestruktureeritud. (Fontana, Prokos 2007:17-
18).

Uurimismeetoditena kasutatakse antud 10putods ka struktureeritud intervjuud.
Ajavahemikus 25.12.2016 kuni 18.01.2017 hdlmati uuringuga 39 Venemaalt
sdiduautodega Narva tulnud Venemaa turisti. Kiisitletud turistide arv vastab inimeste
arvule, kes osalesid 2015. aasta uuringus Narva kaubanduskeskustes. Ajaperiood ja
toimumiskoha valik vastas 2015. aasta uuringu ajale ja toimumiskohale. Intervjuud

toimusid neljas kohas, igas punktis viis kuni seitse intervjuud (vt tabel 4).

Tabel 4. Kiisitluse toimumise aeg ja koht
Aeg Koht

25.12.2016 Fama kaubanduskeskus

27.12.2016 Prisma peremarket

12.01.2017 Kaupmees kauplus-ladu

09.01.2017 Kaupmees kauplus-ladu

11.01.2017 Kaupmees kauplus-ladu

17.01.2017 Kaupmees kauplus-ladu

18.01.2017 Astri kaubanduskeskus

Autori koostatud.
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2017. aasta tulemusi on uurigus vorreldud 2015. aasta tulemustega ainult vorreldavate
kiisimuste 10ikes. Kahe uuringuaasta andmeid korvutatakse, et ndha vene turistide

ostueelistuste muutusi.

Mina analiiiisin kahe kiisitluse tulemusi tabelitootlusprogrammiga MS Excel (Power
Pivot), leides osakaalu, aritmeetilise keskmise ning koostas risttabelid ja vordlusanaliiiisi.

Saadud tulemuste pohjal teen jareldused.

2.3. Venemaa turistide kiisitluse tulemuste analiiiis

Nagu eelpool vélja toodud, on 2017. aasta tulemusi selles uuringus vorreldud 2015. aasta
tulemustega. Kahe uuringuaasta andmeid korvutatakse, et ndha vene turistide
ostueelistuste muutusi. Vastajad olid vanusevahemikus 22-69 eluaastat. Keskmine Narvat
kiilastav Venemaa turist on 44-aastane naine (76%), mis on identne 2015. aasta

néitajatega.

Venemaa ostuturistid elukoha jirgi Respondentide piisiva elukoha info on ettevotjatele
tahtis ning seda vOib kasutada ettevOtte turundusstrateegia véiljatootamisel.

Identifitseerimise tulemused on toodud joonisel 2.

Peterburi Leningradi oblast ® Kaugemal
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Joonis 2. Narvas viibinud Venemaa ostuturistid sihtkohtade loikes.

Muutused selles valdkonnas ei ole markimisvéddrsed. Koik respondendid elavad Eesti
lahipiirkondades — eelkdige Peterburis, aga ka Leningradi oblastis: Ivangorod, Kirovsk,
Kingisepp. Siit joonistuvad vilja Narva teenuste ja toodete sihtkohad.

Narva kiilastamise pohjused. Uurides piiriddrset ostuturismi on téhtis vélja selgitada,

kas ostmine on ainus linna kiilastamise pdhjus voi on ka muid pohjusi. Kiilastamise
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pohjused tulid vélja 1dbi kaudse kiisimuse ,,Kas kiilastasite linna t66 asjus voi muul
pohjusel” kaudu. Uurimise kidigus selgus, et enamik vastanutest kdisid 2017. aastal
Narvas ostlemas. Tadpsemalt, toiduainete ost (kolm vastanut), iiks kiisitletutest vastas, et
kéis ostlemas ning spaas. Samuti, iiks vastanutest nimetas kiilastuse pdhjuseks ostmise

ning muuseumi kiilastuse.
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Joonis 3. Narvas viibinud Venemaa ostuturistid tuleku asjaolu jdrgi.

Tihti reisivad inimesed aga rohkem kui iihel eesmirgil, ent antud uuringu andmed Vene
turistide kohta Narvas néitavad siiski, et Narva kiilastamise ainukeseks eesmérgiks on
ostmine. Vorreldes 2015. ja 2017. aasta andmeid (joonis 3) ndeme markimisvaarset Vene
turistide kasvu, kelle kiilastuse pdhieesmirgiks on ostmine. Seega voib viita, et Narva

populaarsus piirilinna ostukeskusena on suurenenud.

Narvas viibimise kestvus. Turistide kiilastuse kestvus on méarav faktor teenuste ning ka
kohalike ressursside tarbimise kontekstis. Ostuturistide kiilastused, eriti pikemad toovad

turismile suuremat kasu.
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Joonis 4. Narvas viibinud Venemaa turistide Narvas viibimise kestvus.
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Uuringu tulemuste pdhjal voib 6elda, et 2017. aastal vene turistide absoluutne enamik on
iihe pdeva turistid, mida voib seletada nende elukoha ldhedusega Narvale. 2015. aasta
uuringu tulemuste jargi tuli vaid 67% respondentidest Narva iiheks paevaks, needsamad
vastanud, kes jdid 2015. aastal Narva 66bima (33%), mérkisid sdidu eesmérgiks puhkuse.
Nende andmete pdhjal voib véita, et enamikul juhtudel eksisteerib seos kiilastuse
eesmargi ja kestuse vahel. Ostuturistide arvu suurenemine, kes viibivad Narvas iihe
pdeva, on ostuturistide motivatsiooni muutumise niitaja. See kinnitab vilismaal tehtud
uuringute fakte piirildhedase ostuturismi kohta: turistide enamik on iihe pdeva turistid,

kes ei kasuta majutusteenust.

Kiilastussagedus kuulub pigem cluviisi juurde, ent selle abil saab mdneti prognoosida
turistide erinevate gruppide ostukditumist. Vene turistide ostukditumist iseloomustab

muuhulgas ka Narva kiilastamise sagedus.
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Joonis 5. Narvas viibinud Venemaa ostuturistid kiilastussageduse jdrgi (% vastanutest).

Vene turistide ostukditumist iseloomustab muuhulgas ka Narva kiilastamise sagedus.
Kuusik (2011) on kirjutanud, et lojaalsuse kriteeriumiteks on korduvkiilastajate arv ja
kiilastuste sagedus. Uuringu tulemuste jargi voib kindlalt viita, et 1ojaalsus ostusihtkohale
on tervikuna olemas. Viimase kahe aasta jooksul on ostukiilastused sagenenud. Voib vélja
tuua kolm turismisegmenti: piisikiilastajad (iiks kord nddalas), turistid, kes kiilastavad
Narvat kaks korda kuus, ja need, kes tulevad Narva iiks kord kuus. Tasub mainida, et

Narvat kiilastavad kdige sagedamini Peterburi ja Ivangorodi elanikud.
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Ostjate sisseostude struktuur ja kaupade Narvast ostmise eelistused Kas see, mida
vene turistid rddgivad, kattub Narva ettevitjate andmebaasist saadud infoga? Vastused
annavad vdimaluse ettevotjale saada rohkem infot kogu turu kohta ja selle alusel teha
vajaduse korral muudatusi oma kaupade sortimendis. See voib aidata alustaval ettevdtjal
kujundada paremat pakkumist. Respondendid vastasid jargmistele kiisimustele: Mida
teile meeldib meilt osta? Kas teil on lemmiktooteid? Millise ostuga olete téna eriti rahul?
Vastustest saadi {ipris palju infot, mille autor struktureeris 8 pohigrupiks: toit, riided,

jalanoud, kodukaubad, tehnika, lastekaubad, kosmeetika, ravimid. Tulemused on esitatud

joonisel 8.
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Joonis 6. Narvas viibinud Venemaa turistide ostude struktuur.

Selle uurimuse tdhtsamaid {ilesandeid oli vilja selgitada muutused, mis on toimunud
viimase kahe aastaga venemaalaste ostueelistustes. Kahe uuringu tulemuste vordlusest
lahtudes saab teha jérelduse, et vastanute enamik ostab toiduaineid Narvast ja neid on
16% rohkem kui kahe aasta eest. Autor peab selle pohjuseks sanktsioonide karmistamist
Euroopa Liidust imporditavate toidukaupade suhtes, mistdttu pole voimalik vastavaid
kaupu osta oma riigist. Markimisvédrselt on vahenenud huvi tédstuskaupade vastu:
eelkdige lastekaupade vastu, veidi on vdhenenud huvi rdivaste ja jalatsite ning

kodukaupade vastu.

Venemaa turistide ostueelistused. Uuring aitab koguda informatsiooni klientide

ostueelistuste kohta Narva poodidest. Selle kiisimusega piilitakse vélja selgitada, mida
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hinnatakse Narvas kodige rohkem: millised on lemmiktooted, millised on populaarsemad
kaubamirgid. See info aitab ettevotjal teha paremaid strateegilisi otsuseid ja vajadusel

veelgi laiendada kaupade nomenklatuuri.

Sarnaselt kahe aasta taguse olukorraga on populaarsemad toiduained: piima- ning
lihatooted, kommid, samuti mainitakse alkohoolseid jooke, kohvi, komme. Venemaa
turistide ostukorvi nomenklatuur pole kahe aastaga peaaegu muutunud: selles on piima-
ja lihatooted, kalakonservid, alkohol. Nagu kaks aastat tagasi, ollakse ka niiiid truu
sellistele Eesti kaubamirkidele kui Tere, Rakvere, Saaremaa, Kalev. Harjumus on iiks
teguritest, mis avaldab olulist m&ju usalduse ja hilisema ostukavatsuse suhtele (Chao-Min
Chiu jt. 2012).Tasub mérkida, et tootjamaa, selle majandus, kultuur ja poliitiline tegevus

méngivad samuti suurt rolli tarbijaeelistuste kujunemisel.

Piimatooted. Kdige populaarsem piimatoode on juust: iile 90% vastanutest arvas nii.
Jargnevad jogurt, hapukoor ja keefir. Nagu kahe aasta eest, nimetati ka seekord

lemmikkaubamérkideks Saaremaa ja Tere.

Lihatooted. Koige populaarsemad on vorstid, viinerid, sardellid, kotletid. Nimetati
jargmisi kaubamirke: Rakvere (lihakombinaat), Kikas, Maks&Moorits, mida esimest

korda mainiti 2017. aastal.

Kala. Vorreldes 2015. aastaga kasvas kalatoodete populaarsus (38%) respondentide poolt

mainitud konkreetse kauba, Vici kaubamaérgiga heeringa arvelt.

Maiustused. See kategooria on jadnud mainimiste arvu poolest 2015. aasta tasemele.
Nimetati jargmisi kaubamérke: Kalev, Laima, kuid lisandunud on ka uued nimed, néiteks

Ukraina péritolu Roshen.

Alkohoolsed joogid: voib tiheldada huvi olulist vihenemist nende toodete vastu. Kui
2015. aastal nimetas ostude seas alkoholi ca 30-40% ostjatest, siis 2017. aastal ainult 20%.

Populaarseimad on endiselt Vana Tallinna kaubamargiga tooted, Martini Asti.

2017. aastal tdienes Venemaa tarbijate ostukorv jargmiste gruppidega: kalakonservid,
konserveeritud valmissupid. Samal ajal kadus ostukorvist vdi, mis oli 2015. aastal

kiillaltki populaarne.

Riided ning kodukaup ja —tehnika. Kaks aastat tagasi ostude struktuuris esines neid

kaupu ca 30% kiisitletud ostjatest. Kahe aasta méodudes on huvi nende kaupade vastu

25



oluliselt vihenenud (-15%). Samuti v3ib tdheldada huvi vihenemist jalatsite vastu ja huvi
olulist vahenemist (-27%) lastekaupade vastu. Kui kaks aastat tagasi mainiti kdige
sagedamini lasteriiete kaubamirke Lenne, Reima, Kuoma, siis 2017. aastal mainiti vaid
kaks korda kaubamirki Kuoma. Kaubamirke Lenne ja Reima ei maininud iikski

respondent.

2017. aastal mainiti kdige sagedamini jargmisi kaubamérke: Ecco, Lindex, H&M. 2015.

aastal nimetati vaid iihte nendest kaubamarkidest — Ecco.

Kodukaubad. 2017. aastal vois tdheldada huvi vihenemist selle kaubagrupi vastu. Kui
kaks aastat tagasi oli selles nimekirjas palju kaupu, siis 2017. aastal oli nimekiri piiratud:

pesuvahendid, kodutekstiil. Kdige sagedamini mainiti jargmisi kaubamirke: Jusk, Fayri.

On néha, et 2017. aastal on Vene tarbija fookus litkunud odavamatele kaubamaérkidele.
Kui kaks aastat tagasi nimetasid vastanud ostude seas tehnikat, arvuteid ning Apple’i
mobiiltelefone, siis 2017. aasta alguseks ei mainitud Apple’i tehnikat kordagi. See
kinnitab veel kord Vene turistide huvi nihkumist esmatarbekaupadele, seda Vene rubla

ebastabiilsuse ja majanduslike muutuste tottu.

Kiisimusele ,,Millise ostuga olete seekord koige rohkem rahul?“ ei suutnud vastata iile
40% respondentidest (vastus ,,ei tea®). Vastajate enamik (60%) oli rahul kaupadega, mida
onnestus osta soodushinnaga. Ka saadi sellised vastused: diabeetikute kaubad,

kadakamarjad, 3 liitrit oliividli.

Mida ei onnestunud Narvast osta. Sellele kiisimusele annab vastuse joonis 7.

Ostan kdik, mida oleks tahtnud Ei saanud osta kdike, mida oleks tahtnud
2017 90% 10%
2015 77% 23%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 7. Narvas viibinud Venemaa ostuturistid, kes ei suutnud leida soovitud kaupa.
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2017. aastal vdhenes nende respondentide arv, kellel ei onnestunud koike vajalikku
soetada. 2015. aastal nimetati kdige enam pdhjuseks korget hinda, mis oli tingitud Vene

rubla kursi ndrgenemisest.

Moned respondendid ei olnud rahul sellega, et poes ei olnud miiligil juustu, mida oli
ndidatud selle kaubanduskeskuse reklaamis. Antud asjaolu néitab meile, et ostuturistid
koostavad eelnevalt oma ostude nimekirja, mis tihti koosneb erihinnaga pakutavatest
kaupadest. Samas on 90 % respondentidest rahul, et leidsid kauba, mida otsisid.Wong ja
Law vididavad oma 2013. aasta uurimuses, et turistide rahulolu ostlemisega tuleneb
sellest, kuidas turistid tajuvad oma ostukogemust vorreldes ootustega (Wong, Wan 2013).

Seega voib viita, et ostuprotsessiga rahul olevate klientide hulk on kasvanud.

Peamised pohjused Narva ostmiseks. Need vastused on véga tdhtsad (vt joonis 8).
Kisitlututele pakuti vélja jargmised vastusevariandid: Kaupade ja teenuste madalamad

hinnad. Teenuste ja kaupade kvaliteet. Lai kauba valik. Allahindluste stisteem. Muu.

3%

‘ 14%

= Kaupade ja teenuste madalamad hinnad = Teenuste ja kaupade kvaliteet

Lai kauba valik = Allahindluste siisteem

= Muu

Joonis 8. Venemaa ostuturistide peamised ostupohjused Narvas.

Kdige enam nimetati Narvast ostmise pdhjusena kaupade ja teenuste kvaliteeti. See fakt
oli t60 autorile iillatus, kuna teoreetilises osas védidetakse, et piiridérsete ostude kohta
tehtud uuringud néitavad ostureisi esimese ja peamise motiivina madalamat hinda (Wang
2004). Ja mainimiste poolest on madalamad hinnad alles teisel kohal.. Nagu ndha
jooniselt 6 ,, Ostueelistused*, on enamik respondente huvitatud toiduainete ostmisest ja
voib-olla seetottu on nende prioriteediks rohkem kaupade kvaliteet kui hind. Tulemused
kinnitavad Timothy véiteid (teoreetiline osa Ik 13), kus neid kahe faktorit pectakse kodige

tdhtsamaks.Mainimiste arvu poolest olid jargmisel kohal soodustuste siisteem ja lai
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kaubavalik. Kategoorias ,,Muu® olid tiksikud vastused: unikaalsed kohalikud kaubad,
firmakaubad.

Info hankimine Eesti ostuvéimaluste kohta. Sellest saavad ettevdtjad infot, millist
kanalit pidi oleks koige efektiivsem kliendini jouda. Vastused vdimaldavad teada saada,

milliseid neist enim kasutatakse (joonis 9).
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Joonis 9. Narvas viibinud Venemaa ostuturistide info hankimine Eesti ostuvoimaluste
kohta.

Viimase kahe aastaga on toimunud mérkimisviirsed muutused kanalites, kust saadakse
infot Narva kaupade kohta. Kui 2015. aastal olid pdhiallikaks sobrad, sugulased ehk
mitteformaalsed meediakanalid, siis selle uuringu kohaselt saab vastanute enamik infot
internetist. Ostuotsust mojutava infoallikana on esimesel kohal internet - interneti
kasutamine on ka iileiildiselt Venemaal kiiresti kasvav trend. Info otsijale on vdga oluline
venekeelse veebilehe olemasolu. Ka néitas uuring, et Vene turistid hindavad korgelt
sOoprade ja sugulaste soovitusi. Teiste inimeste hinnanguid peetakse usaldusviairseks ja
kui turistid pole rahul, levivad kommentaarid internetis kiiresti. Sellel voib olla negatiivne

moju turismiobjektidele voi ettevotjatele.

On tdhtis markida, et 2017. aastal osutasid {iile 75% Kkiisitletud ostuturistidest
internetportaalile www.kriisis.ee kui kanalile, kust nad said vajalikku infot enne Narvasse

sOitu.
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Soodustused ning nende olulisus Venemaa turistide jaoks. Vastused annavad
voimaluse ettevotjale saada rohkem infot kogu turu kohta ja arvestada seda hindade
kujundamisel. Teoreetilises osas vdidetakse, et soov saada soodustust mdjutab oluliselt

ostukavatsust.
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Joonis 10. Soodustuste olulisus kaubaruppide kaupa Narvas viibinud Venemaa

ostuturistidele.

Jooniselt 10 voib nédha, et 2017. aastal suurenes huvi toidukaupade soodustuste ja vihenes
huvi téostuskaupade soodustuste vastu. Mis omakorda kinnitab tabeli andmeid (ostude
struktuur), kust on néha, et toidukaubad on muutunud venemaalaste ostukorvis veel

populaarsemaks.

Venemaa ostuturist on ilmselt huvitatud soodustustest, reklaamikampaaniatest. Enamik
on kunagi spetsiaalselt soodustuste pérast Narvas kdinud, kuigi kaks aastat tagasi oli see
nditaja vaid 36%. 2017. aastal huvitasid Vene tarbijat eelkdige toiduainete soodustused,
eelmise uuringu jérgi oli suur huvi tarbekaupade soodustuste vastu. Vastanute seas oli ka
selliseid, kes tulevad ostureisile vaid soodustuste pdrast. Enne sditu tehakse
internetiportaali kriisis.ee jdrgi sooduskaupade nimekiri ja selle alusel koostatakse
marsruut. Uldiselt on Vene turist muutunud hinnatundlikumaks ning sooritab

ratsionaalsemaid ja plaanipdrasemaid oste.

Tax-free ostud (kdibemaksuvaba ostud mitte residentidele, joonis 11). Viljaspool
Euroopa Liitu resideeruvatel isikutel (lithenduseviélise riigi resident) on digus tagasi saada
ostusummas sisalduv kdibemaks juhul, kui ostetud kaubad vdetakse Euroopa Liidust

lahkudes endaga kaasa (Global Blue Eesti).
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Joonis 11. Narvas viibinud Venemaa ostuturistide kdibemaksuvaba teenuse kasutamine,

protsentides.

2017. aastal kasutasid peaaegu koik vastanud tax-free-teenust. Paljud turistid kasutavad
shopping cart tax-free’d, mis voimaldab kokku hoida tax-free-tSekkide vormistamise acga
japakub Global Blue partneritelt soodustusi. Esimese 2017 aasta kuue kuu tulemus nitas,

et Narvast on saanud tax-free-tehingute liider Eestis (Aripdev... 2017).

Keskmine summa, mis kulutatakse Narvas iihe ostureisi jooksul. Seda kiisimust ei
kiisitud 2015. aasta uuringus. Allpool on esitatud teave 2016. aasta 1opu ning 2017. aasta
alguse kohta (joonis 12).

rohken kui 1000 [ 3%
kuni 1000 B 3%
kuni 800 15%
kuni 600 I 1%
kuni 400 31%

kuni 200 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Joonis 12. Narvas viibinud Venemaa ostuturistide keskmnine ostusumma suurus 2017

aastal.
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Uhe ostureisiga kulutatakse Narvas keskmiselt 545 eurot, mis iiletab tunduvalt summat,
mida kulutab Eestis puhkusel viibiv Vene turist (Statistikaamet 2017, vt Lisa4). Need
nditajad viitavad sellele, et ostuturistidel on oluliselt suuremad kulutused vorreldes nende
turistidega, kelle pohicesmirk pole ostmine. Ka kinnitab see info teoreetilise osa

seisukohta, et ostuturism on téhtis tuluallikas nii ettevotjatele kui linnale tervikuna.

Uurimistulemused nditavad, et eksisteerib seos kaubareiside tiheduse ja Narvas kulutatud
summa vahel: nii ililetavad Narvat neli korda aastas kiilastavate inimeste kulutused

tunduvalt iga nddal Narvat kiilastavate turistide kulutusi.

Narvas kiilastatavad kauplused. 2017. aastal paluti respondentidel nimetada ostukobhti,
mida nad Narvas tavaliselt kiilastavad. Joonisel 13 on kujutatud Narva ostukohad, mida

respondendid tavaliselt kiilastavad.

Maxima kauplused 46%

Fama kaubakeskus - | <o

Prisma peremarket 26%

Kaupmees Hulgiladu | R 23>

Asti kaubakeskus 62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 13. Narvas viibinud Venemaa ostuturistide eelistatuimad ostukohad 2017.
aastal, protsentised.

Venemaalaste seas on koige populaarsemad ostukohad Astri keskus, Fama keskus,
kauplus Maxima. Astri keskuse kiilastajad sooritavad oste toidupoest Selver, Fama
keskuse kiilastajad teevad oma ostud toidupoest Rimi. Kdige vdhem on nimetatud
Kaupmees Hulgiladu. Autor peab vajalikuks mérkida, et see on ainus selle nimekirja

kauplus, kus ei osutata tax-free-teenust.

Jargmine alapeatiikk kajastab Venemaa turistide ostukditumist Soomes.
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Venemaa turistide ostueelistused Soomes

Enam kui kahekiimne aasta jooksul on Soome ja eriti selle piiriddrsed alad olnud
Venemaa ostuturistide tombekeskus. Alates 1991. aastast viib uuringu- ja analiiiisikeskus
TAK Oy labi iga-aastase uuringu Venemaa ostuturisti vajaduste kohta. 20 aastaga on
suurenenud Soomet kiilastavate Vene turistide arv. 2017. aasta andmete pdhjal on Soome
koige populaarsem vilisriik Vene turistide seas. Seda kinnitab Venemaa riikliku statistika

foderaalteenistus Rosstat (vt Lisa 5).

Seoses niivord eduka ning pikaajalise Vene ostuturismi kogemusega Soomes, on antud
to0 autori arvates vajalik uurida, kas vastanud kiilastavad ka Soomet, milliseid
kaubagruppe seal ostetakse, mis meeldib Soome kaubanduses. Seda teemat 2015. aasta

uuringus ei késitletud, allpool on toodud ainult 2017. aasta alguse andmed.

Tahan vilja selgitada, milliseid kaupu, mida ei pakuta Narvas, ostab vene turist Soomest.
Saadud vastustega tuleks arvestada kaubandusettevotetel, vastused annavad voimaluse

kasutada Soome konkurentide kogemusi.

Kiilastan Soomet ostlemise eesmérgil

W ei kiilasta Soomet ostlemise eesmargil

Joonis 14. Narvas 22017. aastal viibinud Venemaa ostuturistide Soome kiilastamine,

protsentides.

Enam kui pooled vastanutest kiilastavad Soomet ostmise eesmargil. 7% kiilastab Soomet

sama sageli kui Eestit: kaks kuni neli korda kuus. Seega on pdhjust viita, et Eesti
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kaubandus ei rahulda Venemaa ostuturisti vajadusi tdielikult ja kaupmeestel on voimalus

kaubavalikut laiendada.

Ostueelistused Soomes. Koige sagedamini mainiti toiduaineid (84% vastanutest),
viahem pesuvahendeid (12%), roivaid (10%), vaid monikord kalastusvahendeid.
Toiduainete seas olid kdige populaarsemad juustud, Valio piimatooted, jahutatud Idhe
(Disas Fis), kalamari, kohv, tee. ToOOstuskaupadest olid koige populaarsemad

pesuvahendid Fairy, Omo, salvritid, tualettpaber.

Kiisimusele ,,Miks ostate Soomest seda, mis meilgi on olemas?* saadi vdga erinevaid
vastuseid: ,,olen harjunud sealt ostma®, ,parem kvaliteet, ,seal on maksutagastus

suurem®, ,,spetsiaalsed boonused Venemaa turistidele®.

Viimane kiisimus oli “Mis teile kdige rohkem Soome kaubanduses meeldib?* Kdige
sagedamini nimetati ,, invoice (30% vastanutest). Erinevalt tax-free tagastusest, mida
maksab firma Global Blue, kompenseerib invoice’i raha kauplus, kust on ost tehtud.
Invoice on tax-free’st kasulikum, kuna kauplus tagastab kogu kdibemaksu, vOtmata
vaheraha nagu Global Blue. Pealegi saab ostetud kaupa kasutada kohe pirast selle eest
maksmist, mitte pérast riigist lahkumist nagu tax-free puhul. Tagastusraha saadab kauplus

kas ostja pangaarvele vOi tagastab jargmise ostu korral (finish...2012).

Mainimiste poolest oli teisel kohal (25%) tax-free tagastussiisteemi olemasolu igas
kaupluses. Ka viidati (25%) laiemale kaubavalikule. Eraldi nimetati veel tax-free-
kassasid klientidele, vdimalust maksta rublades, pakihoidu enamikus kauplustes,
voimalust tellida internetist ja kauplusest kaup kitte saada. Saadud vastuste pdhjal teeb
autor jareldused ja koostab soovitused Narva kaubandusettevotjatele. Need esitatakse

jargmises peatiikis.
2.4. Ettepanekud Narva kaubandusettevotetele

Lahtudes uuringu tulemustest teen jargmised ettepanekud Narva kaubandusettevdtetele.

Arvestades Soome piirialade edukat kogemust Vene ostuturistide voitmisel, soovitan
igakiilgselt uurida Soome kolleegide kogemusi ja Venemaa turistide ostueelistusi Soome
piirialadel. Tulenevalt uuringu andmetest vene ostuturistie nimetatud eelistuste pohjustest
Soome kaubanduskeskustes soovitan kasutada jargmist: eraldi kassad Klientidele, kes

vormistavad tax-free, hoiukambrid ostjatele, voimalus tasuda ostude eest Vene rublades.
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Samuti ldhtudes Soome ostuturismi kogemusest on vaja jilgida vene rubla kurssi ja olla

paindlik nendele muudatustele.

Samal ajal &rinduse keskendumine piirililestele ostuturistidele voib olla kiillaltki
riskantne ja osutada mittekasumlikuks pikemas perspektiivis, kuna liikumine voib alati
muuta suunda voi ostjad vdivad kokku puutuda ootamatute raskustega piiriiiletusel. Kuid
ari keskendumine nii kohalikule ndudlusele kui ka ostuturistide soovidele ja ootustele
voib olla driedu votmeks driarengu kontekstis piiriddrses piirkonnas (Ryan, Bloms,
Hovland, Scheler, 1999).

Tax-free tagastamise teenus on vajalik iga Narva miiiija jaoks, kes on huvitatud Venemaa
tarbijate voitmiseks. Global Blue, kes on kdibemaksutagastuse teenuse osutaja aitab
analiilisida turistide eelistusi ja kulutusi sisseostude tegemisel. Neende analiiiisid aitavad
teil mdista ja jélgida tildisi trende ning vorrelda neid konkreetse miitigikohtadega. Global
Blue platvormi programm shop pakub terviklikku teenuste komplekti, hdlmates
iileilmsete ostjate reisi planeerimise etappi nende kodumaal ning kdiki vaheetappe kuni

valitud ostusihtkohta joudmiseni.

Kuna uuringu tulemusi pohjal ma saan viita, et vene ostuturistide toiduvalik on olnud
muutumatu kahe aasta jooksul. Minu arvates, venemaa turistide poolt ostetavate kaupade
valiku laiendamiseks on vaja korraldada degusteerimisi ja reklaamikampaaniaid. Uuringu
tulemusel on ilmnenud fakt mis néitab, et eestimaalaste seas ostetuimad populaarsed
toiduained tahisega Eesti Parim Toiduaine ei olnud nimetatud vene ostuturistide poolt.
Antud toiduained iilalpool nimetatud loetelust voiksid saada koha vene ostuturistide

ostukorvis.

Positiivse tulemuse annaks vene keele kasutamine reklaamivooldikutes, jaemiiiijate
kodulehtedel. Kuna reklaam on teave, mis avalikustatakse toodete voi teenuste miiligi
suurendamise, siis peaks tegema seda selles keeles, mis on arusadav suuremale osale

ostjatest.

Kiisitluse ajal ilmnes, et moned respondendid ei olnud rahul sellega, et miitigilt puudus
juust, mida reklaamiti kaubanduskeskuse reklaamvooldikus. Vastuse saamisel selgus, et
vene ostja ei sasnud aru eestikeelsest reklaami sissust, et antud allahindlust pakuti ainult

Tallinna kauplustes.

Strateegiline ressurss kaubandusorganisatsioonide edukaks toimimiseks ja vene tarbijate

suhtes tehtava eduka turunduspoliitika {iks olulisi komponente voib olla
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lojaalsusprogramm, mis arvestaks vene ostuturisti eriparasust iihe ja sama kaubavalikul

ja pakuda vene kliendile tutvuda teiste uute toodetega soodushinnaga.

Samas on tdnapdeval klientide kaasamine ja kiisitlemine lihtne 1dbi sotsiaalmeedia
kanalite ja tasuta kiisitlusplatvormide veebis. Suhtlusvorgustikud voivad olla oluliseks
vahendiks, et teavitada Vene ostjaid ettevotte toost, tooteuuendustest, kampaaniatest,
eripakkumistest jne ning samal ajal voimaldavad saada neilt usaldusvéarset ja kiiret
tagasisidet (teeninduse kvaliteedi, sortimendi jne kohta). Selleks et julgustada grupi
liikmeid oma eelistusi iile vaatama ja véljendama, on vdimalik kasutada spetsiaalseid
kiisitlusi. Minu hinnangul vdiksid kaubaettevotted piiiida saada enam ideid reaalsetest

tarbijakogemusest.

Narva kaupmehe jaoks on oluline paremini mdista turistide ostukditumist, et aru saada,
kuidas neile pakutavat toodet paremini miiiia, samuti annab ostukditumise uurimine

parema iilevaate rahuldamata vajadusest.

Peaks tegeleda siisteemselt vene tarbijate eelistuste ja valikukriteeriumite moistmise 1abi
tdnapdevaste uuringumeetodite, tarbijate kaasamise ja muude turundustooriistadega, et

paindlikult reageerida muutustele ja tootevalikut tShusalt hallata.

Mina soovitan tootada  vilja  koostooprogrammid  Peterburi  reisi-  ja
transpordiettevotetega, mis pakuvad lihepdevareise Narva ostude tegemiseks. Koostoo
voimaldab ettevotjatel klientidele lisavdartusi luua. Relaamivoldikud voiks jagada

ostureiside ajal.

Mina soovitaks kauba ettevottjale suhelda ja arendada kost6dd Narva Linna Arenduse ja
Okonoomika Ametiga selleks, et luua iihine Narva piiriiilene ostukeskuse
turundusstrateegia. Veel tuleks teha tihedamat koostood ka vene ajakirjanikega, et

reklaamida Narvat, kui miitmekiilgset turismi sihtkohta.

Téiendada Narva linna kodulehte ostukeskuste nimekirja ja ostukohtade

propageerimiseks (turg, laadad).

Mina nden ka mitmeid aspekte, mida antud valdkonnas edasi uurida: ostuturismisihtkoha

arendamine Narva linna néiitel, Narva kui ostureisi sihtkoha turundamine vene turistidele.
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KOKKUVOTTE

Vaatamata sellele, et Vene ostuturism on Narva linna tiheks tdhtsamaks tuluallikaks, on
Narva ostuturismi osaliselt vaadeldud vaid kahes uurimuses ja seetottu nduab see teema
igakiilgset késitlemist, et anda rohkem sisendeid ettevotluse arendamiseks selles

valdkonnas, mis omakorda aitab kaasa Narva linna arengule tervikuna.

Diplomitd6 eesmargiks oli vélja selgitada Venemaa turistide ostukéitumist, ostueelistusi
ja eripdrasid Narvas linna néitel, vorrelda saadud tulemusi 2015. aastal ldbi viidud
uuringu tulemustega ning analiiiisides kahe aasta jooksul toimunud muudatusi tdé6tada

vilja soovitused kaubandusettevotetele edaspidiseks arenguks.

T66 teoreetilises osas toetun peamiselt jargmiste autorite toodele: Timothy, Wong ,
Murphy Williams, Reisinger, Saarinen ja Viken. Selgitasin vilja, et tdnapdeval
sisseostude tegemine on tunnistatud iiheks peamiseks reisimotiiviks. Monikord on seda
peetud iiheks kdige meeldivamaks tegevuseks reisi ajal. Sisseostude tegemise mugavus
ja teenused, samuti toodete hinnad ja valik on moned iildised tegurid, mis annavad
positiivse reisikogemuse ja seega ka rahulolu ostude iile. Suur rahulolu ostudest toob
omakorda kaasa soodsad reisitulemused, nagu turistide suurem kulutamine ja soov

sihtkohta uuesti kiilastada.

Rakendusuuringus viin ldbi Venemaa piiridérsete turistide ostueelistuste vordlusanaliiiisi.
Vordlusbaasiks on Tartu Ulikooli Narva kolledzi Ida-Viru Maavalitsuse poolt tellitud
uuring ,,Venemaa turist Ida-Virumaal: mida ta siin tegelikult teeb?*( Rootamm-Valter jt
2015). Kasutati kvalitatiivset valimit. Need on vene turistid, kes oli saabunud Narvasse
sdiduautodega ja kiisitleti Narva kaubanduskeskustes. Kiisitletud turistide arv vastab
inimeste arvule, kes osalesid 2015. aasta uuringus Narva kaubanduskeskustes. Andmete
kogumise meetodiks oli kiisitlus — kvantitatiivne meetod ning intervjuu — kvalitatiivne
meetod. Andmete to6tlemiseks kasutasin tabelitootlusprogrammi MS Excel (Power
Pivot) leidsin osakaalu, aritmeetilise keskmise ning koostasin risttabelid ja

vordlusanaliiisi.

Tulemuste analiiisimisel selgus, et valdav osa Venemaa turiste tuleb Narva iiheks
paevaks, mida voib seletada nende elukoha ldhedusega Narvale. Enamikul juhtudel
kiilastavad Narvat Leningradi oblasti ja Sankt-Peterburgi elanikud. Venemaa turistidele
on Narva kohaks, kuhu tullakse eelkdige ostma. Viimase kahe aasta jooksul on

ostukiilastused sagenenud. Kahe uuringu tulemuste vordlusest selgus, et iildiselt hindab
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Vene turist ikka veel Eesti toidukaupade kvaliteeti. Analiiiisi kdigus saadud tulemused
nditasid, et vene turisti ostueelistused ei ole kahe aasta jooksul praktiliselt muutunud.
Uldiselt on Vene turist muutunud hindade suhtes tundlikumaks ning on ostuprotsessis

ratsionaalsem ning planeerib oma ostud ette.

Loputdd tulemuste pdhjal voib véita, et Narva jaekauplused konkureerivad Venemaa

ostjate voitmisel Soome piirialade kauplustega.

Uuringu tulemuste ning teooria pohjal tegi autor ettepanekud kaubandusettevotetele

kaubandusturunduse efektiivsuse tostmiseks:

e Tax-free tagastamise teenus on vajalik iga Narva miiiija jaoks, kes on huvitatud
Venemaa tarbijate voitmiseks. Global Blue, kes on kdibemaksutagastuse teenuse
osutaja aitab analiilisida turistide eelistusi ja kulutusi sisseostude tegemisel.

e Venemaa turistide poolt ostetavate kaupade valiku laiendamiseks on vaja
korraldada degusteerimisi ja reklaamikampaaniaid.

e Suhtlusvorgustikud on oluliseks vahendiks, et teavitada Venemaa ostjaid ettevotte
to0st, tooteuuendustest, kampaaniatest, eripakkumistest jne ning samal ajal
voimaldavad saada neilt usaldusvéérset ja kiiret tagasisidet (teeninduse kvaliteedi,
sortimendi jne kohta). Kaubandusettevotetel tuleb neid sihiparaselt kasutada.

o Peaks tegeleda siisteemselt Venemaa piiritileste turistide ene tarbijate eelistuste ja
valikukriteeriumite valjaselgitamiseks tuleb moistmise 1dbi tdnapédevaste
uuringumeetodite, tarbijate kaasamise ja muude turundustooriistadega, et
paindlikult reageerida muutustele ja tootevalikut tohusalt hallata.

e Tuleb tostada vilja koostodprogrammid Peterburi reisi- ja transpordiettevotetega,
mis pakuvad tihepdevareise Narva ostude tegemiseks.

e Ettevottjale tuleb suhelda ja arendada kostood Narva Linna Arenduse ja
Okonoomika Ametiga selleks, et luua iihine Narva piiriiilene ostukeskuse
turundusstrateegia. Veel tuleks teha tihedamat koost6dd ka vene ajakirjanikega,
et reklaamida Narvat, kui miitmekiilgset turismi sihtkohta.

e [gakiilgselt tuleb uurida Soome kolleegide kogemusi ja Venemaa turistide
ostueelistusi Soome piirialadel. Tulenevalt uuringu andmetest vene ostuturistie
nimetatud eelistuste pohjustest Soome kaubanduskeskustes soovitan kasutada
jargmist: eraldi kassad klientidele, kes vormistavad tax-free, hoiukambrid

ostjatele, voimalus tasuda ostude eest Vene rublades. Samuti ldhtudes Soome
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ostuturismi kogemusest on vaja jélgida vene rubla kurssi ja olla paindlik nendele
muudatustele.

e Regulaarselt tuleb ldbi viia piiriiileste Venemaa turistide ostueelistuste ja -
kriteeriumide uuringuid, et kaubandusettevotted saakisid paremini plaeneerida

oma tegevust ning saavutada paremaid tulemusi.

Kindlasti vaja selle teemaga edasi tegeleda, mina néen ka mitmeid aspekte, mida edasi
uurida: ostuturismisihtkoha arendamine, teeninduskvaliteedi hindamine jackaubanduses

vene turistidega seoses, Narva piiriiilene ostukeskuse turundusstrateegia Venemaa turul.
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SUMMARY

Shopping tourism in Narva has been partially observed only in a little number of studies
thus far, despite the fact that Russian shopping tourism is one of the most important
sources of revenue for Narva city. Hence, this topic is worth wide-ranging consideration
to provide input for developing entrepreneurship in the area that in turn enhances the

development of Narva as a whole.

The aim of this diploma thesis was to investigate the purchase behaviour of Russian
tourists, purchase preferences and characteristics as exemplified by Narva and to compare
the results to those of the study that was conducted in 2015. The changes that have taken
place of the course of the two years between the studies are analysed and stemming from

that, proposals for further development are compiled for local businesses.

The theoretical section of this thesis is compiled mainly of the works of the following
authors: Timothy, Wong, Murphy Williams, Reisinger, Saarinen and Viken. The author
determined why today shopping serves as one of the main travel motives. Sometimes it
has been highlighted as one of the most pleasant activities during travelling. The services
and comfortability of shopping, the prices and the selection of different products are only
a few of the general factors that contribute to creating a positive travel experience and
satisfaction with purchases. A greater satisfaction with purchases, however, leads to
beneficial travel results, the likes of increased spending by tourists and the wish to re-

visit the travel destination.

In the process-oriented research and development study, the author carries out a
comparative analysis of the purchase preferences of Russian tourists near the border. The
comparison was conducted on the basis of the study Russian Tourist in Ida-Viru County:
What Are They Really Doing Here? (Rootamm-Valter et al 2015), ordered by Ida-Viru
County Government and carried out by University of Tartu Narva College. A qualitative
sample was used and it comprises of Russian tourists, who had come to Narva in their
own vehicles and were questioned in Narva shopping centres. The number of tourists
questioned corresponds to the number of people who participated in the 2015 survey. The
data was collected employing the qualitative method of survey in the form of interviews.
MS Excel spreadsheet (Power Pivot) was exercised in data analysis for finding the
proportion, mean arithmetic value, and for composing cross-tables and the comparative

analysis.
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The results of the analysis revealed that most of the Russian tourists come to Narva for
one day and that might be explained by the closeness of their place of residence to Narva.
Most of the visitors of Narva are residents of Leningrad oblast and St Petersburg. For
Russian tourists, Narva is first and foremost a shopping destination and there has been
increase in the number of shopping visits. Comparison of the results of the two studies
indicated that Russian tourists still keep the quality of Estonian food in high esteem. The
results also showed that the purchase preferences of Russian tourists have not changed
considerably over the course of the two years. In general, it seems that Russian tourists
pay more attention to prices and have become more rational in their purchase decision,

preferring to plan ahead.

It may be claimed on the basis of the results of this final thesis that Narva retail stores

compete with Finnish border area stores over customers.

On the basis of the results of the study and the theoretical framework, the author compiled
the following suggestions to retail establishments for increasing the efficiency of their

marketing activities:

e Tax-free refunds are essential for all Narva retailers who are interested in drawing
Russian customers. Global Blue provides the service of refunding value added tax

and helps to analyse the tourists’ shopping expenditure and preferences.

e Advertising campaigns and tastings have to organised for increasing the variety

of goods purchased by Russian tourists.

e Social networks are important means of notifying Russian customers of the
activities of the company, product updates, campaigns, special offers, etc. and at
the same time, social networks also enable customers to provide fast and reliable
feedback (regarding the quality customer service, selection of goods etc.). Retail

companies must make use of those options purposefully.

e There should be a systematic approach to determining the purchasing preferences
and choice criteria of Russian cross-border consumers by way of implementing

contemporary research methods, involving consumers and other marketing tools
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for the purpose of addressing any changes flexibly and managing the assortment

more efficiently.

e Cooperation programmes with travel and transportation companies from St
Petersburg should be initiated in order to offer one-day trips to Narva for

shopping.

e Entrepreneurs should communicate and establish cooperation with the Narva
Department for Development and Economy for creating a shared marketing
strategy of Narva as a cross-border shopping centre. Moreover, cooperation
should be enhanced with Russian journalists to draw attention to Narva as a multi-

purpose tourist destination.

e The experiences of colleagues from Finland and the shopping preferences of
Russian tourists in Finland should be studied thoroughly. Arising from the reasons
behind the preferences of Russian tourists in Finnish shopping centres, the author
recommends that the following could be put into use: separate check-out for
customers who wish to formulate tax-free refunds, deposit boxes for shoppers, the
option of paying for purchases in Russian roubles. The Finnish shopping
experiences also outline that the exchange rate of the rouble should be monitored

and any alterations should be taken into account.

e Surveys of the shopping preferences and criteria of cross-border Russian
customers should be carried out regularly so that shopping centres could plan their

activities more specifically and therefore achieve better results.

This topic should be studied further and the author finds that the following aspects could
be investigated: development of the shopping destination, assessing the quality of
customer service in retail relating to Russian tourists, cross-border marketing of Narva as

a shopping destination in Russian market.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimustik ja juhised intervjueerijale

0§11 0):3:9.1007 1)1
Jata ....oooooiiiiiiiii,

Bpewmst Havana ................... SE:1:110011(51: 17 N
MECTO .vvvvviiiiiiiiee Bospactumnon ................

BBonHbIe dpa3bl

Sl crynent Hapsckoro komnemxka Tapryckoro YHusepcurera. [l Hanucanus Moen
JTUTITIOMHON paboThI, MHE HEOOXOIUMO ITPOBECTH OMPOC CPEAN POCCUNUCKHUX TYPUCTOB,

nocemaromux Hapay.

Most 1enb — y3HaTh IIOKYIATEIbCKUE MPEAIIOUYTEHHs poccusiH B HapBe n, Ha OCHOBaHUM
coOpaHHBIX JJaHHBIX, BBIPA0OTAaTh peKOMEHalluu IpeanpuHumMaresnsim Hapsel 1uist Toro,

4TOOBI CIIENIaTh HAIl TOPOJ ellle 0oJIee MPUBIICKATEIBHBIM /ISl TYPUCTOB.
Onpoc aHOHUMHBIH, T.€. 1 He Oy/y CHpallINBaTh, KaK Bac 30BYT (C yJIbIOKOIT).
[Toxanyiicta, OTBETbTE Ha HECKOJIBKO BOIPOCOB!

BOITPOCHI

1. Ckaxwute, noxanyicra, Bbl B HapBy npuesxanu mo padoTe Win mpocTo?

Ecnu oa, mo

W B KaKO! TOPOJT JEPIKUTE TIYTB? . uvvenneeenteenneenneeanteeanneanneennneanns
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Ecnu nem, mo

U manexo no noma? ...... (Oa, Hem, CKOIbKO), 3HAYHT, B .... ([lemepbype, Heaneo600,

CRAHYDBL....) 7T oo e e e

(¢puxcupyemes 0ocnosno)

IToxckaska: kakue-To JHIOOMMBIC MMPOAYKTHI, TOBAPHI.

.................................................... (uxcupyemcs 0ocnosHo)

9. A 9TO BHI IJTAaHUPOBAIH KYITUTh, HO HE YIAAIOCH? (00C108HO)
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11. Eme Bompoc. Kak Bbl y3Haere, 4To y HaC TyT HOBEHBKOTO (CKUIKU, TOBAPHI,

Mara3uHbl)?

A BbI KOT1a-HUOYAb €3UIH «Ha CKUAKKU»? UTOOBI crieruanbHO MOAraaTh U MonacTh,

HAMPUMED, Ha (HABBAHUE CKUOKU)? .....oovie e,

A, KaK uHTEpeCHO!

13. Ha kakyro cymMbl Bbl 00BIUHO MITAHUPYETE COBEPIINTE MOKYIKH, TIPH
nocermeHny HapBei? ..................o..ee.

14. A B OUHIAHINUIO BBI TOXKE €3IUTE?

15. U gto BBI TaM NOKYTIaeTe, TO K€, 4YTO U y Hac?......... A, KaKk uHTepecHO!

Ecu mo 31ce, TO TTO?T ..o e,

A TIOUEMY? .ottt e
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16. A 4ro B Toprosie ®unnsaauu Bam Hanbosee HpaBuTC?

Orpomuoe Bam ciacu0o! Hamm Mara3uHbl y4TyT Ballld COBETHI.

CuactnuBoro nmytu! [Ipuesxkaiite cHoBa!

o1



Lisa 2. Narva majutusettevotetes registreeritud turistide arv elukoha jirgi.

Riik/Aasta 2013| 2014| 2015| 2016| 2017 5812 ggig

Eesti 12341 | 13285 9695| 11836| 13577 22% 15%
Venemaa 8926 8879 5306 6517 8822 23% 35%
Soome 2888 2998 2421 2432 2455 1% 1%
Lati 1394 2002 1675 1585 1602 -5% 1%
Muud riigid 1906 1419 925 1430 1293 55% | -10%
Rootsi 542 556 457 361 388 -21% 8%
Leedu 1159 1044 975 1104 1075 13% -3%
Saksamaa 686 611 436 577 533 32% -8%
Norra 320 369 196 369 224 88% | -39%
Poola 796 739 184 199 600 8% | 202%
ﬁﬁgﬁ; ; 78| 115| 95| 113| 175 19%| 55%
Itaalia 201 371 134 80 157 52%| -23%
Suurbritannia 88 113 140 149 74 6% | -50%
Prantsusmaa 135 175 155 153 140 -1% -9%
Hispaania 101 98 61 80 55 31%| -31%
Taani 52 99 106 50 26| -53%| -48%
Kokku 31613 | 32873| 22961| 27159| 31196 18% 15%

Andmed: Narva Linna Arenduse ja Okonoomika Amet
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Lisa 3. Piiriiiletused Eestisse saabumisel séidukid Ida prefektuur.

Piiritiletused Eestisse saabumisel sdidukid Ida prefektuur
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Andmed: Statistika Amet
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Lisa 4. Vilisturistide kulutused Eestis (inimese kohta eurodes)
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Lisa 5. Venemaa kodanike reiside arv vilismaale turismi eesmérgil.

KonuuecTtBo noe3nok rpaxkaan PO c nenpio Typrusma Ha TEpPUTOPHUIO TOCYIAPCTB
JAJIBHETO 3apy0exkbs

HN3menenue
KOJINYeCTBA MOe30K
Crpanbl rpaxaan PO,
9 m.2016r. | 9 m.2017r. BLIEXaBix B
CTPaHbI JaJIbHEr0
3apy0exbs ¢ HeJIbIo
TypHu3Ma 3a 9Im.2017r.
(+- %)

DOUHIAHIUS 2 114 500 2 481 000 17
Kuraii 1183019 1478 000 25
IcTOHUSA 1122 006 1285000 15
IMoabma 840 195 929 000 11
T'epmanus 772 555 918 000 19
I'penns 723 131 792 000 10
Kunp 691 703 738 000 7

HNcnanus 664 546 794 000 19
Tynuc 568 148 458 000 -19
Taitnann 562 291 706 000 26
HNranus 556 520 713 000 28
JluTBa 543 609 501 000 -8
Boarapus 518 422 463 000 -11
Typuus 483 491 3944 000 716
OAD 321 996 454 000 41
@panuus 300 698 368 000 22
JlaTBusi 268 953 301 000 12
YepHoropus 267 272 288 000 8

BoerHam 261 864 360 000 37
Yemckas Pecnydauka 251 708 358 000 42
N3paunsb 213772 256 000 20
HIBeiinapus 173 824 182 000 5

Coenunennsie LTaTel 167 384 182 000 9

Beaukodpuranus 159 354 196 000 23
Kopes, Pecniy6simka 141 742 169 000 19
ABcTpus 135 070 185 000 37
Hupnepaanasl 127 664 166 000 30
Nupus 84 435 127 000 50
Jomunukanckas Pecny6aunka 76 092 165 000 117
HopgBerus 75553 86 000 14

Andmed: Rosturism 2017
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Lisa 6. Mitteresidentide reisid Eestisse. Venemaalt kiiastuste arv.

Aeg Venemaalt kiilastuste arv
I kv 2017 207741
Il kv 2017 210740
Il kv 2017 253132
Kokku 671613

Andmed: Eesti Pank. Koostatud: 01.05.2018



Lisa 7. Narva koige kiilastavamad kaubanduskeskused.

Astri Keskus on suurim kaubandus- ja meelelahutuskeskus Ida-Virumaal. Keskuses on
iile 90 kaupluse ja teenuse. Keskuse kolmandal korrusel asub Ida-Viru piirkonna
kaasaegne kinokeskus Apollo Astri Kino ja planetaarium Keskuses on bowlingusaal
”Bombay* piljardisaal, solaarium ja spa salong. Astri Selver tegutseb 2480 ruutmeetril
ning poeriiulitelt leiab 7600 erinevat toodet. 77 protsenti kaubavalikust moodustab
toidukaup, aga poest leiab ka esmavajaliku tarbekauba. Kaupluses tegutseb
gurmeeosakond, millest leiab 600 harjumuspédrasest tavasortimendist eristuvat toodet.

Selveril on suur hulk oma kaubamaérki kandvaid tooteid, mis on valmistatud spetsiaalselt

Selverile (Astri... 2018).

Fama kaubanduskeskus asub Narva linna siidames. Kaubanduskeskuse neljal korrusel
paikneb iile 60 kaupluse ja teenindusasutuse, kohvikud ja restoranid, Rimi hiipermarket,

biiroopinnad, ilusalongid, 66klubi, spordiklubi, laste mingutuba ja turismiinfopunkt

(Astri 2018).

Tempo Mooblimaja asub Narvas aadressil Tallinna maantee 52. Mooblimaja
kaubanduspinda kokku 3500 m2 ning timber hoone on kokku 100 parkimiskohta (Astri...
2018).

Narva Prisma asub Narvas aadressil Kangelaste prospekt 29 Narva Uldpind: 13 361 m?
Prisma on hiipermarketite kett, mis kuulub Soome ettevottele S-ryhma. Eestisse tulid
Prisma kauplused aastal 2000. Seisuga 2017 on Eestis kaheksa Prisma kauplust: viis
Tallinnas, kaks Tartus ja liks Narvas. Prisma on kogu pere ostukoht, kus on lai ja

mitmekesine sortiment.
Maxima Eesti kaubandusketis on tdnaseks 75 kauplust iile Eesti. Neist 6 asuvad Narvas.

Narva Konsumi kaubanduskeskuse iildpind on 4172 m?. Lisaks asub keskuses lillepood,
pizza s66gikoht, apteek, optikapood ja pangakontor.
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