TARTU ULIKOOL
Parnu kolledz

Turismiosakond

Elisa-Brit Pold

HUVIKULASTAJA OSTUOTSUST
MOJUTAVAD TEGURID EESTIS
TOIMUVATE SUVELAVASTUSTE NAITEL

LOputdo

Juhendaja: Tatjana Koor, MSc

Péarnu 2019



Soovitan suunata KaitSMISEIE ......c.evveeeeeeeeeeeeeeeee e
(juhendaja allkiri)

(kaasjuhendaja allkiri)

Kaitsmisele ubatud ... ... e a.
TU Parnu kolledZi ........oovvvniiiiiiieieieeien osakonna juhataja

(osakonna juhataja nimi ja allkiri)

Olen koostanud t66 iseseisvalt. KAik t60 koostamisel kasutatud teiste autorite t66d,
pohimdottelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

(t66 autori allkiri)



SISUKORD

T (U] - USSP PR PRI 4
1. Huvikilastaja ostuotsust mojutavad tegurid ..........cccooererereniinienieee e 7
1.1, HUviturismist teatrituriSMINT ........covuiiiiiieie e 7
1.2. Teatrituristi kui tarbija kaitumine ja seda mdjutavad tegurid .............cccoeevenennen. 12
2. Huvikdlastaja uuring Eestis toimuvate suvelavastuste néitel.............c.cccccceeveinennenn, 18
2.1, 0UrINQU KOTAIAUS ....o.veiiiiiieieee s 18
2.2. Uuringutulemuste anallils. ..........coeiveiieieiie i 20
2.3. Jéreldused ja ettepanekud suvelavastuste arendamiseks...........ccoocevvvervirieinennnnn 28
KOKKUVBLE ... bbbttt bbbt 33
ViIdatud QKA ........coeiiiiciicccc et 36
Lisad
LiSa 1. UUINGU BNKEET ........eiiiieiiiieieie st 40
1010 11T U USRS 46



SISSEJUHATUS

Kultuur on Euroopa Uks suurimaid vaartusi — loomemajandus loob uusi téokohti,
kasvatab riigi ja regiooni majandust ja inimeste heaolu (European Union, 2016, Ik 8).
Kultuuriturism kogub iha enam populaarsust ja seda kinnitab 2018. aasta UNWTO
Tourism and Culture Synergies aruanne. Kultuuriturismile prognoositakse kiiret kasvu
ldhima viie aasta jooksul ja naiteks 2017. aastal moodustas kultuuriturism ligi 39%
koikidest rahvusvahelistest saabumistest. Seetttu on see oluline osa turismi
valdkonnast ja selle populaarsust prognoositakse ka tulevikku. (Australia Council...,
2018, Ik 1; Richards, 2018, Ik 13)

Kultuur ja tdpsemalt teater on olulisel kohal ka Eestis: 2017. aastal kulastati Eesti
teatreid kokku ule 1,1 miljoni korra ja kokku anti ligi 6713 etendust, mille hulgas oli
559 lavastust. Juba aastaid on teatris kdimise aktiivsus olnud enamjaolt sama, kuid selle
taseme hoidmiseks tehakse nliud rohkem lavastusi ja ka méngukavas on ka rohkem
etendusi. Kdige populaarsemateks lavastusliikideks Eestis on s6nalavastused, siis
muusikalavastused ning seejarel mitmeliigilavastused. Nuku- ja objektiivlavastusi
kilastati 2017. aastal kdige vahem. (Eesti Teatri Agentuur, 2018 Ik 281-283)

Aivar Mé&e, Rahvusooper Estonia peadirektor, tdi vélja, et aastal 2003 polnud
teatriturism Eestis veel nii suur, et siia oleksid tulnud sajad tuhanded teatrikilastajad
valismaalt (Kuidas mdota..., 2003, 1k 7). Tanaseks péevaks toovad mitmete teatrite
arengukavad siiski valja, et oluline on arendada teatriturismi ja suurendada lisaks ka
valisturistide arvu. Eesti suuremate teatrite arengukavades (Vanemuise teater, Endla
teater, Rahvusooper Estonia) on vélja toodud, et Uheks eesmargiks on suurendada
turismiettevotetega koostood. (Rahvusooper Estonia, 2018, Ik 1; SA Teater Vanemuine,
2018, Ik 6; SA Endla Teater, n.d., Ik 3) See néitab, et siiani pole Eestis kill teatriturism
olnud nii populaarne, kuid teatri- ja linnajuhid on igati huvitatud sellest, et rohkem

teatrituriste sihtkohtadesse meelitada.



Sellest, et turiste sihtkohta meelitada on huvitatud ka suvelavastuste tegijad. Antud
valdkonnas on tarbija eelistuste ja vajaduste tundmine oluline selleks, et vahendada
lavastuse labikukkumise riske ja kasutada ka Oigeid meetodeid, mille abil
teatrikiilastajat etendusele meelitada. Tavaliselt 1aheb paremini lavastustel, millel on kas
tuntud lavastaja voi nditlejad. Teinekord piisab ka ainult tagasisidest ehk kui kuskil on
mingil lavastusel ldinud hasti ja see info levib, siis kilastavad seda etendust ka teised.
(Love, 2013)

Eesti puhul réagib suvelavastuste kasuks see, et riigi- ja linnateatrite kiilastatavus on
langenud 1% vdrra, mis tdhendab, et Giha enam kilastatakse erinevaid lavastusprojekte
ja tdnapdeval ei pea enam etendused toimuma ainult traditsioonilistes ruumides, vaid ka
vabas 6hus, nagu paljud suvelavastusedki (Eesti Teatri Agentuur, 2018 |k 281-283).
Just vababhuetenduste populaarsus ongi viimastel aastatel kasvanud ja pealtvaatajad
naudivad iha enam ebatavalisi sihtkohti (Clark & Knowles, 2014). Kuna antud teemal
pole Eesti tasemel varasemalt uuringuid tehtud ja teema aktuaalsusest tulenevalt on
uurimisprobleem jargmine: millised tegurid mojutavad huvikilastaja ostuotsust

suvelavastuste valimisel?

T6O eesmérk on selgitada vélja Eestis toimuvate suvelavastuste kilastajate ostuotsust
mdjutavaid tegurid ja selle pdhjal esitada soovitusi teatritegijatele, arendamaks
suvelavastuste korraldamist. Uurimiskisimuseks on: Millised tegurid mdjutavad

huvikilastajate ostuotsust Eestis toimuvate suvelavastuste kiilastamisel?

Uurimisiilesanded:

1) kirjanduse (levaate koostamine huviturismi, kultuuriturismi, kunstiturismi,
teatriturismi ja tarbijate ostuostsuse mdjutegurite kujunemise teemal;

2) uuringu ettevalmistamine ja labiviimine kisitluse meetodil, selgitamaks vélja Eestis
toimuvate suvelavastuste kiilastajate ostuotsust méjutavaid tegureid;

3) uuringu tulemuste analulsimine;

4) jarelduste tegemine ja ettepanekute esitamine suvelavastuste tegijatele arendamaks

suvelavastuste korraldamist.



LOputdd koosneb kahest peatukist. Esimene ehk teoreetiline peatukk jaguneb kaheks
alapeatukiks, millest esimeses osas tuuakse valja erinevad késitlused huviturismist,
kultuuriturismist, kunstiturismist ja teatriturimist. Lisaks Kirjeldatakse antud valdkonna
turistide profiili ning nende eelistusi ja vajadusi. Teises alapeatiikis esitatakse tarbija

(teatrikulastaja) kaitumist mojutavad tegureid.

Teine peatukk jaguneb kolmeks, milles esimeses antakse Ulevaade uuringu
korraldusest, teises alaosas uuringu tulemustest ja kolmandas analutsitakse neid ning
lisaks teoreetiliste allikatele tuginedes esitatakse jareldused ja ettepanekud
teatritegijatele. Need on peamised teemad millele tuginetakse, et lahendada
uurimisprobleem. Peamiselt kasutatakse teadusandmebaasidest leitud asjakohaseid
teadusartikleid ja raamatuid. Olulisemateks autoriteks, kelle allikaid kasutatakse on
Smith, Bennet, Akinci & Kasalak, Walmsei ja De Mooij.



1. HUVIKULASTAJA OSTUOTSUST MOJUTAVAD
TEGURID

1.1. Huviturismist teatriturismini

Inimesed on reisinud ammustest aegadest saati erinevatel pohjustel ja motiividel. Uheks
paljudest pdhjustest, miks reisida ja mingit sihtkohta kilastada on huvipakkuvad
tegevused ehk huviturism. Turistide huvid on erinevad ja see teeb ka huviturismi
mitmekesiseks.  Antud  alapeatiikis antakse Ulevaade huviturismist, selle

definitsioonidest, késitlustest ja mdjudest ning seda kuni teatriturismini valja.

Huviturismi valdkond tekkis varastel 1980ndatel. See ei saanud koheselt fenomeniks,
kuid juba aegade algusest peale on inimesed reisinud enda huvidest ja uudishimust
lahtuvalt ning seetdttu peetakse seda ka (heks vanimaks turismi tidbiks. Vahel
nimetatakse huviturismi teadlaste poolt ka nditeks aktiivseks vOi alternatiivseks
turismiks. (Akinci & Kasalak, 2016, Ik 178)

Aastate jooksul on paljud turismiteadlased esitanud oma definitsioone huviturismist.
Reader (1980) t6i vélja, et tegu on huviturismiga kui inimesed reisivad sihtkohtadesse
selleks, et nad saaksid tegeleda enda hobidega. Aastakiimneid hiljem defineerisid
Douglas ja Derret (2001) huviturismi, kui turismivormi, mis on suunatud gruppidele kui
ka indiviididele ja mida mdjutavad kindlad motiivid ning vabaajaveetmise eelistused.
Lisaks esitas Maailma Turismiorganisatsioon (UNWTO) oma definitsiooni, kus
kasitletakse huviturismina kindla teema olemasolu Uhe turismi atraktsiooni
kilastamisel. Ka nemad lisasid, et see v8ib toimuda nii gruppides kui ka individuaalselt.
(Akinci & Kasalak, 2016, lk 178) Erinevatest definitsioonidest ja kasitlustest selgub, et
huviturism on mitmekesine ja selle alla lahevad mitmesugused tegevused ning
huvivaldkonnad. Teadlased on neid huvivaldkondi kategoriseerinud ja loonud

huviturismi kategooriad (vt tabel 1).



Tabel 1. Peamised huviturismi kategooriad.

Huviturismi kategooria

Definitsioon

Seiklusturism

Aktiivse vabaaja veetmise tOttu reisimine kaugematesse Vi
eksootilistesse  sihtkohtadesse.  Seiklusturismiga  kaasnevad
tegevused on tavaliselt raskemad ja vastupidavust ndudvamad
(ronimine, maastikuauto matkad jne).

Maaturism Reisimine ja viibimine maapiirkonnas, ning selles sihtkohas
erinevate tegevustega tegelemine.

Usuturism Reisimine nditeks palverdnnakute v6i méne muu usulise aspekti
tottu.

Okoturism Vastutustundlik reisimine sihtkohadesse, mille eesmérgiks on

keskkonna sdilitamine ja kohalike elanike heaolu tagamine.

Kulinaariaturism

Reisimine sihtkohta eesmargiga Gppida, hinnata ja tarbida kohalikku
toitu.

Loodusturism

Reisimine sihtkohtadesse, et kogeda (metsikut) loodust.

Paranditurism

Turismivorm, mis on keskendunud sellele mida oleme périnud,
alates ajaloolistest hoonetest ja kunstiteostest ja maastikest.

Terviseturism

Reisimine sihtkohtadesse eesmargiga saada meditsiinilist, kirurgilist
vOi hambaravi.

Kultuuriturism

Turismivorm, mis pdhineb uue ja autentse kultuuri otsingutel ja
kogemisel (intellektuaalne, emotsionaalne, psiihholoogiline).

Allikad: Autori koostatud tuginedes Connell, 2006, Ik 1094; Kruja & Gjyrezi, 2011, Ik
79-80; Poria, Butler & Airey, 2003, Ik 248; Reynolds & Braithwaite, 2001, Ik 32; Smith

& Xiao, 2008, 1k 298.

Huvituristid on inimesed, kes tahavad kogeda midagi uut, teada saada riigi kultuurist

ning on keskkonna jatkusuutlikuse suhtes tundlikumad. Nende puhkused on tavaliselt
pikemad ja eelistused tegevuste osas kindlad. (Akinci & Kasalak, 2016, Ik 178-179)

Enamasti naudivad nad tegevusi, mis on seotud loodusega — nende jaoks on téhtsad

uued avastused ja kogemused, et pidevalt 6ppida, ennast arendada ja takistusi uletada
(Kruja & Gjyrezi, 2011, Ik 80). Huvituristid kulutavad sihtkohas rohkem raha, reisivad

uldiselt sagedamini ja teevad rohkem erinevaid tegevusi kui teised turistid (Chan &
McKerchier, 2005, Ik 21).




Erinevaid tegevusi harrastavad ka kultuurituristid ning nagu eelnevalt selgus, siis
huviturismi kategooriasse laheb kultuuriturism. Kultuuriturism on ajaloos turismi
valdkonnas olulisel kohal, sest tdnu kultuuriturismile ja tdpsemalt 1670. aastal toimunud
Grand Tourile vdeti esimest korda kasutusele sona ,.turist®, kui k@rgemast klassist
noored mehed reisisid Euroopas selleks, et kogeda kohalikku kunsti ja kultuuri.
(McCain & Ray, 2003, Ik 714)

Selleks, et paremini mdista kultuuriturismi ja kultuurituriste, tuleb kdigepealt uurida,
mis on kultuur. Kultuuri mdistet on seletanud Gottfried VVon Herder (viidatud Smith,
2015, lk 10 vahendusel), kes vaitis, et see on eluviis, mitte ainult tlemaailmne vaartus.
Kultuur on nagu ,,liim", mis hoiab inimesi koos — ilma selleta oleks inimestel keeruline
koos elada ja see madratleb kogukonna (Mooij, 2010, Ik 32). Kultuur mdjutab inimest
stinnist alates — milline on tema emakeel, Uhiskonna sotsiaalsed véértused, religioon jne
(Kim & McKercher, 2011, Ik 145).

Kultuuriturismi on defineeritud kui huviturismi valdkonda, mis pdhineb uue ja autentse
kultuuri otsingutel ja kogemisel. See definitsioon hdlmab erinevaid kultuuri vorme nagu
naiteks ajalugu, religioon, kunst, arhitektuur jne. (Kruja & Gjyrezi, 2011, Ik 80)
Richards (1996) (viidatud Smith, 2015, Ik 30 vahendusel) toob vélja oma definitsiooni
kultuuriturismist, kui inimeste ,,lilkumise” eemale oma kodukohast ideega kogeda uut

informatsiooni ja kogemusi, et rahuldada oma kultuurilisi vajadusi.

Uldjuhul harrastavad turistid reisides erinevaid tegevusi, osad on tipselt seotud reisi
eesmérgiga ja osad tegevused tekivad reisi kdigus ja annavad juurde kogu
reisikogemusele. Seetdttu vOib pidada turiste, kes kilastavad nditeks muuseume,
kultuurituristideks, kuid samas voivad nad olla ka arituristid voi ostuturistid, kellel oli
vaba aega ja kes otsustasid seetOttu kilastada monda kultuuriobjekti. (Chan &
McKerchier, 2005, Ik 23) Kuigi on keeruline valja tuua kultuurituristi tapset profiili, siis
enamik kultuurituristidest tavaliselt naudivad uusi kogemusi uutes sihtkohtades (Smith,
2015, Ik 35). Kultuurituristid kilastavad tavaliselt nditeks muuseume, teatrikunsti
asutusi, arheoloogilisi, ajaloolisi ja religioosseid asutusi, loomaaedasid jne (Barbieri &
Mahoney, 2010, Ik 483). Suur osa inimestest kilastavad sihtkohtades vahemalt thte



kultuuri-, kunsti- vdi ajaloolist asutust, mistdttu on kultuurituristide hulk suur (Chan &
McKerchier, 2005, 1k 21).

Kultuurituristide jagunemine erinevate huvide jargi (Smith, 2015, Ik 36):

e asjaarmastaja (the dilettante/aesthete) — kulastab muuseume, galeriisis ja teisi
vaatamisvaarsuseid;

e antiikaja ja parimuse otsija (the antiquarian heritage seeker) — eriti huvitatud
klassikalisest ajaloost ja arhidektuurist;

e uurija/seikleja (the explorer-adventurer) — huvitatud matkamisest, trekkingust,
magironimisest jne;

e religioosne palverandur/vaimulikkuse otsija (the religioos pilgrim and spiritual
seeker) — huvitatud religioossete kohtade kiilastamisest;

o festivali kiilastaja (the festival charivariis) — tunneb volu festivalidest, et saada valja
igapaevasest rutiinist;

e kirjamees (the litterateur) — huvitub naiteks kirjanike kodukohtadest;

¢ elunautija (the epicurean) — gurmaan ja veini nautleja;

e loodusenautleja (the natural and social scientist) — huvitub Okoturismist ja

maapiirkondadest.

Kultuuriturist voib olla kaugel kodust vdi just lahedal, reisida vabaaja veetmise voi ka
naiteks to60 tottu. Tema pbhjus reisimiseks vOib olla mingi kultuuriobjekt v6i hoopis
midagi muud (Bennet, 2005, |k 411). Tihtipeale otsivad nad midagi uut ja eksootilist.
Kogenumad kultuurituristid ei kilasta ainult populaarseid turismisihtkohti voi
atraktsioone, vaid tahavad kogeda igapéevast kohalikku kultuuri. (Smith, 2006, Ik 28)
Uuringud néitavad, et kultuurituriste nahakse kui atraktiivset sihtriihma, sest nad
tavaliselt kulutavad sihtkohas rohkem raha ja neid ei mdjuta nii palju hooajalisus
(Barbieri & Mahoney, 2010, Ik 484). Lisaks eelnevatele aspektidele on kunstituristi
eelistused ja vajadused jargnevad (Smith, 2015 Ik 35):

e meeldib reisida ja idee sellest, et saab kilastada uusi sihtkohti;

e otsib aktiivselt muutusi;

e otsib autentsust ja autentset kultuuri;

e naudib tdelist kokkupuudet sihtkoha ja kohalike elanikega;
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e vahel on ootused liiga kdrged sihtkoha ja kohalike elanike suhtes;

e pdlgab mitte autentsust.

Uldiselt on loomemajandus ja turism kaks sektorit, mis m@jutavad ksteist ja toimivad
koos hasti kui neid hallata digesti (Ardhala, Santoso & Sulistyarso, 2016 Ik 672). Kunst,
kui kultuuri alajaotus, hdlmab endas visuaalset kunsti, Kirjandust, muusikat ja
etenduskunste. Kunsti ja turismi tihe seos on olnud juba iidsetest aegadest saati ja
turistidel on olnud tihe kokkupuude kunstiga erinevates sajanditel erinevates riikides.
(Banaszkiewicz & Buzckowska-Golabek, 2016, 1k 1)

Huges (2003) (viidatud Banaszkiewicz & Buzckowska-Golabek, 2016, lk 1-2
vahendusel) defineerib kunstituriste kui inimesi, kes tarbivad kaasaegset kunsti.
Peamiselt eristatakse kahte liiki kunstituriste: need kelle peamiseks motivatsiooniks on
kunst ehk reisi planeerides arvestatakse sellega, et kilastatakse nditeks galeriisid voi
etenduskunste ja teine osa inimestest, kes reisivad teistel eesmarkidel sihtkohta, kuid
siis sihtkohta joudes, otsustavad siiski kiilastada ka mdnda kunsti asutust. Lisaks on ka
kolmas osa kunstituriste, kes on ise kunsti inimesed (professionaalsed v6i amatdorid) ja
kes reisivad selleks, et Gppida ja esitada seda kunsti, mida nad ise loovad. Tavaliselt

otsivad nad inspiratsiooni ja uusi tutvusi sihtkohtadest kuhu nad reisivad.

Kui uldiselt on paris palju tehtud uuringuid kultuuri- ja kunstiturismi valdkonnas, siis
etenduskunstid on saanud palju védhem téhelepanu teadlastelt kui naiteks
kultuuriparandid, muuseumid ja kunstigaleriid (Lim & Bendle, 2012 Ik 671). Tegelikult
on etenduskunstid globaalsemad, néiteks ooper, ballett, teatritikid ja muusikalid
lilguvad riigist-riiki voi linnas-linna, ning paljudes linnades ei pea inimesed reisima
selleks, et minna nditeks ooperiteatrisse kuna see on neil kodukohas olemas (Smith,
2015, 1k 138).

Veel vahem tdhelepanu on saanud suvelavastused. Suurem suveteatrite uuring on tehtud
Londonist, millest selgus, et nditeks 1670. aastani ei pidanud teatrid suve eraldi osana
teatriaastast. Tavaliselt suursugusemad nditlejad votsid endale suve vabaks, kui nad
seda véhegi lubada said ja lavastuses osalesid pigem vahem tuntumad ja véiksema
kogemusega néitlejad. (Burling & Kozar, 2000, Ik 20-25)
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Kui tavaliselt on sihtkohta tulev turist (travel-in tourist) valinud sihtkohta pigem
huvipakkuva asukoha jargi, siis niud valitakse kindla etenduse jéargi. Teatrituristid
tulevad palju kaugematest kohtadest ja esindavad erinevaid sotsiaalmajanduslikke
gruppe. (Bennet, 2005, Ik 409) Teatrid pole kill saanud palju tahelepanu, kuid neil on
siiski suur roll turistide meelitamises sihtkohta. Seda kinnitavad ka paljud
turismiteadlased, kes toovad vélja, et kunst tdstab sihtkoha atraktiivsust ja pikendab
turismi hooaega. (Barbieri & Mahoney, 2010, Ik 481) Siiski pole teatriteadus siiani vaga
palju kasvanud kultuuriturismi valdkonnas — ka valitsused ja teatrid ise pole sellele
rohku pannud, et teatriturismi edendada (Smith, 2015, Ik 138). Lisaks sihtkoha
atraktiivsuse tdstmisele ja turismihooaja pikendamisele voib kunstiturismi positiivne
mdju véljenduda jargnevalt (Smith, 2015, Ik 138):

e turism aitab teenida tulu l&bi pileti mugi;

e laiendab sihtturgu;

e suurenenud reklaam vdib viia uute sponsoriteni;

Nagu eelnevast alapeatikist selgus, siis huviturismi valdkond on suur ja sinna alla laheb
mitmeid erinevaid kategooriaid, ning see véimaldab sivitsi uurida mingit kindlat turisti
tlupi. Huvi- ja kultuurituristide hulk on suur ning seet6ttu on nad ka atraktiivne turg
ettevotjate jaoks. Etenduskunstid on saanud kill vahem tahelepanu teadlaste poolt, kui
teised kultuuriturismi kategooriad, kuid siiski on vélja toodud, et teatrid toovad

sihtkohale kasu ja meelitavad turiste sihtkohta ka ,,hooaja* vélisel ajal.
1.2. Teatrituristi kui tarbija kditumine ja seda mdjutavad tegurid

Tarbija k&itumist mdjutavad mitmed tegurid ja nende vélja selgitamiseks on tehtud
erinevaid tarbija kditumise uuringuid. See on oluline selleks, et ettevotjad mdistaksid
Klientide eelistusi ja vajadusi ja seeldbi kujundaksid enda tooteid ja/vdi teenuseid.
Jargnevas alapeatlkis uuritakse, mis on tarbijakditumise uuring ja millised aspektid

mdojutavad tarbijat ostuotsuse kujunemisel tldiselt kui ka teatri valdkonnas.

Tarbija kéitumine hdlmab teatuid otsuseid, tegevusi, ideid v&i kogemusi, mis
rahuldavad tarbija soove ja vajadusi (Cohen, 2013, Ik 872). T&psemalt on see protsess,

mis toimub kui inimene valib, ostab, kasutab mdnda toodet voi teenust, et rahuldada
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oma soove ja vajadusi. See mojutab tarbijat enne ostmist, ostmise ajal ja peale ostmist.
(De Mooij, 2010, Ik 20)

Ajzen, 1991 (viidatud Quintal, Lee & Soutar, 2010, Ik 798 vahendusel) toob vélja, et
inimesed kaituvad teatud viisil juhul kui:

e selline kaitumise tulemused on midagi mida nad vaartustavad,;

¢ nende téhtis referent vaartustab ja kiidab heaks sellise kéitumise;

e neil on piisavad ressursid, voimed ja vdimalused, et kéituda teatud viisil.

Teadlased on arutlenud, et inimese kaitumis- ja tarbimismustreid mdjutab peamiselt
tema véaartuste, uskumuste, huvide ja prioriteetide ststeem (Li, Li & Hudson 2013, Ik
147). Ka teised uuringud kinnitavad seda, et tarbija kditumist mdjutavad tema vaartused
ja tarbijad ei vali teatud toodet/teenust mitte ainult otseselt toote/teenuse enda pérast,
vaid ka seetOttu, et see véljendab tema isiksust, sotsiaalset staatust vOi taidab tema

sisemisi psuhholoogilisi vajadusi (Kim, Forsythe, Gu, & Jae Moon, 2002, Ik 481).

Tarbija kaitumist mdjutavad ka tema enda pikaajalised harjumused. Teadlased toovad
vélja, et kui inimene teenib rohkem, siis ta ka kulutab rohkem ja seetdttu muutuvad ka
ta vaértused. See idee tuleb sellest, et kui inimesel on rohkem raha, siis vdimaldab see
talle suuremat ligipddsu haridusele ja meediale, mis muudab inimese véartuseid. (De
Mooiji, 2010, Ik 7-21) Lisaks mdjutab tarbijat tema sotsiaalne ja personaalne identiteet.
Tanu sellele tihtipeale kohandatakse ka enda vajadusi ja soove vastavalt nii, et tihiskond
neid aktsepteeriks. (Trauer, 2004, Ik 10)

Teadlased on erinevaid tarbija kditumise mdjutegureid kategoriseerinud (vt joonis 1).
Antud joonisel on vélja toodud kolm peamist mdjutegurit: sisemised, valimised ja
uldine protsess. Sisemiselt mdjutavad tarbijat peamiselt tema enda véértused, identiteet,
haridus ja elustiil ja véliselt Ghiskonna sotsiaalsed vééartused, rollid, arvamusliidrid jne.
Otsuse tegemise protsessi mojutab ka vastava situatsiooni moju, brandi lojaalsus ning
kaasatus otsuse kujunemisel. (De Mooij, 2010, lk 23)
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Protsess:
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tegemisel
s Briindi lojaalsus
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. Idenntegt s Arvamusliidrid
* Suhtumine A s  Kodune kasvatus
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s (Informatsiooni) | o
tajumine . ", yd
» Demograafia o e
" /// H"‘\\ x
[ Tarbija |
|'-. kditumine .-'|
\H___ ___//

Joonis 1. Tarbija kaitumist mdjutavad mdjutegurid (kohandatud De Mooij, 2010, Ik 23)

Uldiselt nahakse vaartusi Gihiskonna kultuurilise ja etnilise paritolu tulemusena ehk see
on riigiti ja rahvuseti erinev, nditeks prantslased on tarbijana néudlikumad ja inglased
head suhtlejad ning ausad. See tulenebki nende kultuurilistest isedrasustest. (Correia,
Kozak & Ferradeira, 2011, Ik 436; Kim et al., 2002, lk 482). Ideaalis uuritakse
tarbijakaitumist igas kultuuriruumis eraldi, et vorrelda nende kultuuri ja kuidas nad on

uksteisele sarnased voi erinevad (De Mooij, 2010, Ik 7).

Antud teemat on uurinud ka teised teadlased (Pizam & Mansfeld, 2000, Ik 22), ning
koostanud ka vastava joonise. Téapsemalt on tegu reisimise ostuotsuse kujunemise
joonisega (vt joonis 2). Antud mudelis on valja toodud neli peamist mdjutajat:
perekond, vordlusrihmad, sotsiaalsed klassid ja kultuur. Kéik need aspektid mdjutavad

inimeste otsuse kujunemist ja seda kuidas inimene kéitub tarbija vdi turistina.
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Joonis 2. Peamised mdjutajad reisimise otsuse kujunemisel (Pizam & Mansfel, 2000, Ik
22)

Kultuuri mdju osas saab néite tuua spordi valdkonnast. Naiteks L&&ne riikides on
olulisel kohal sport ja seetdttu ongi see paljudele peamine motivaator, miks reisida.
Tarbija kaitumist mdjutab ka sotsiaalsesse klassi kuulumine ja mille peamised méérajad
on indiviidi haridustase, elukutse ja sissetulek. Naiteks kulastavad Costa Blancat
madalam keskklass, aga Kariibi saari kllastavad pigem korgemast sotsiaal klassidest
inimesed. Uheks mdju allikaks antud joonisel on ka perekond. Tavaliselt arutatakse
perekonna siseselt suuri otsuseid, ka tarbimisotsuseid, mistdttu mdjutab see indiviidi
tarbimiskditumist.  Viimaseks mojutavad otsuse  kujunemist  vOdrdlusrihmad.
Vardlusriihm on inimeste grupp, kelle jargi kujunevad teatud kaitumisviisid, uskumused
ja vadrtused, nditeks minnakse reisile Madagaskarile ainult seetbttu, et kdik sdbrad
ldhevad eksootilisse sihtkohta. (Pizam & Mansfel, 2000, Ik 110-111)

Tarbijakaitumist mojutab eriti tdnapédeval tehnoloogia ning tapsemalt meedia. Inimesed
kasutavad tehnoloogiat erinevateks tarbimisega seotud tegevusteks — informatsiooni

otsimiseks, toodete/teenuste ostmiseks, arvamuste jagamiseks ja meelelahutuseks.
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Sotsiaalmeedia annab vdimaluse jagada oma kogemusi teistele tarbijatele 1abi tagasiside
jatmise, piltide, videote, blogimise jne ja seetdttu mdjutab tehnoloogia laialdane kasutus
ka tarbija k&itumist. (Cohen, 2014, Ik 889) Meedia kanalitest mdjutabki tarbijat eriti
sotsiaalmeedia. Uuringutest selgus, et ligi 65% arvuti kasutajatest kasutab
sotsiaalmeediat ja nendest 43% kasutab seda igapdevaselt. Lisaks ligi 75% turismi
ettevOtetest kasutab Facebooki reklaamimise eesmaérgil. Erinevate sotsiaalmeedia
kanalite seast on koige populaarsemaks kanaliks Facebook. (Bai, Leung & Stahura,
2015, Ik 148)

Turismi broziilirid, ajakirjad, raamatud, filmid ja televisioon on loodud selleks, et
tarbijat mdjutada selles, et mida ta soovib, vajab ja tahab. Meedia on kdikjal ja labi selle
mojutab véartuste, uskumuste ja hoiakute kujunemist. (Trauer, 2004, Ik 186) Tanu
meediale on teatrituristidel tihtipeale komme hinnata etendust enne kui on seda
kilastanud. Tapsemalt mojutab seda nditeks lavastusele eelnev reklaam, asukoht,

lavastuse sisu, kulastajate/teatrikriitikute tagasiside jne. (Olsen, n.d., Ik 262)

Uldiselt ei ole kultuuri valdkonnas palju tarbijakaitumist uuritud (Barbieri & Mahoney,
2010, lk 482). Uurides millised tegurid mdjutavad teatris kdimist, siis selgub, et
peamiselt mdjutavad sotsiaal-demograafilised néitajad, inimeste eelistused, vaba aeg
ning sissetulek (Ateca-Amestoy, 2008, Ik 130-131). Chan ja Goldthrone (2005) on oma
uuringus valja toonud, et haridustase ei m&juta kino voi teatri kiilastamise tihedust, kuid
kilastamise tihedust mdjutavad véikesed lapsed. Perekonnad, kus on véikesed lapsed,
kaivad vahem etenduskunste vaatamas, sest neil on vdhem vaba aega. (Barbieri &
Mahoney 2010, Ik 482-483)

Uks koige terviklikemast teatri kiilastajate motivatsiooni uuringutest koostati 1995.
aastal Bergadaa ja Nyecki poolt (viidatud Walmsei, 2011, Ik 4 vahendusel), kus uuriti,
et miks kaivad inimesed teatris. Sellest uuringust selgus, et kiilastajad ei jaga samu
vaartuseid kindla teatri vOi etenduse osas, vaid samade kultuuriliste vadrtuste osas ehk
enamasti otsiti autentset kultuuri. Tulemuste pdhjal jagati teatriskéijate motivatsiooni
nelja kategooriasse:

o tdelisusest pdgenemine ja meelelahutus (escapism and entertainment);

e hariduslik ja meelelahutuslik aspekt (edutainment);
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e isiklik areng (personal enrichment);

e hedonism (social hedonism).

Edaspidi eraldasid nad teatriskéijate motivatsiooni kahte kategooriasse: intellektuaalne
simulatsioon (hariduslik kogemus) ja sensoorne kogemus (elamus) (Ibid). Hume et al.,
(2007) (viidatud Walmsei, 2011, Ik 5 vahendusel), toob oma uuringus valja vastupidise,
et vaid vdike osa osalejatest hindas emotsionaalset kogemust tdhtsaks ja pigem

keskenduti rohkem teenusega seotud elementidele vdi kogu teenusele.

Kui uurida, et mida tdpsemalt teatrietenduse kui teenuse juures kilastajad vaartustavad,
siis Walmsei uuringust, selgus, et ks kolmandik uuringus osalejatest, hoidsid alles
pileti, broziitiri vOdi kava, mis nditab, et see on {iks oluline osa kogu
teenusest/kogemusest. Kui uuriti, et millised on nende lemmiketendused, siis paljud tdid
vélja, et meeldejadvamad olid sellised, mis erinesid tavaparasest, nditeks pandi publik
pdrandale istuma voi olid palju suigavamdttelised ehk paneb métlema asjadele, millele
muidu igapaevaselt ei métleks. (Walmsei, 2011, Ik 11-12)

Tarbija kditumist mojutavad mitmed tegurid alates sisemistest vadrtushinnangutest ja
kuni tehnoloogia ja meediani vélja. Inimeste elustiil, véartused, kultuuriruum,
arvamusliidrid, kodune kasvatus jne on erisugused ehk seetdttu on tarbijakditumine on
erinev ning Kindlat profiili valja tuua ei saa. Osad teatrikiilastajad véartustavad
lavastuste kiilastamisel emotsionaalset ja hariduslikku tulemust, teised teenusega seotud
elemente ja kolmandad soovivad lihtsalt kogeda toredat dhtupoolikut ehk tarbijad on

erinevad ja neid mdjutavadki erinevad aspektid.
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2. HUVIKULASTAJA UURING EESTIS TOIMUVATE
SUVELAVASTUSTE NAITEL

2.1. Uuringu korraldus

LOputdd eesmérk on selgitada valja Eestis toimuvate suvelavastuste kiilastajate
ostuotsust mdjutavaid tegurid ja selle pdhjal esitada soovitusi teatritegijatele,
arendamaks suvelavastuste korraldamist. Uurimiskisimuseks on: Millised tegurid
mojutavad huvikilastajate ostuotsust Eestis toimuvate suvelavastuste kilastamisel?
Taitmaks uurimiskisimust, viis t60 autor labi kvantitatiivse uuringu ja selleks koostati

veebipBhine kisitlus Eestis toimuvate suvelavastuste kulastajatele.

Kvantitatiivne uurimisstrateegia on meetod, mis selgitab teatud nahtusi l&bi numbriliste
andmete kogumise teel. Uuringu tulemusi analtisitakse tavaliselt kasutades statistilist
andmeanalliisi meetodit. Antud meetodi Gheks peamiseks eesmaérgiks on teada saada
kui suur hulk ja tdpsemalt millised inimesed Uhiskonnas omavad samu karakteerseid
tunnuseid. (Muijs, 2004, Ik 1; Brannen, 2017, Ik 6—7) Kvantitatiivne uurimismeetod on
antud t66s sobilik peamiselt sellepdrast, et see meetod vdimaldab jduda suure hulga
inimesteni ja lisaks annab piisavalt laiaulatusliku tlevaate, et 16puks teha jareldusi ning
ettepanekuid (Muijs, 2004, Ik 9).

Eksperdid on vélja toonud, et teatriteemalistes uuringutes tuleks kiisida vdhem
kisimusi, selleks, et vastanute arv oleks suurem ja uuring efektiivsem. Kusimused
peaksid olema vdimalikult t&psed, selleks, et saaks vastanutelt usaldusvaarseid
vastuseid. Uuringus osalejate staatuse ja hariduse kusimine ei ole nii oluline. Vahel
inimesed ei julge avalda arvamust kuna kardavad, et see on piinlik voi pole mdistlik ja

seetdttu on oluline v@imalusel tagada anontiiimsus. (Olsen, 2003, 1k 263)
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Neid aspekte arvesse vottes, koostati veebipbhine struktureeritud ankeet, milles oli
kokku 18 kisimust, 9 kisimust on valikvastustega, 6 kiisimust pdhinesid Likerti 5- palli
skaalal ja kolm kusimust olid sotsiaal-demograafiliste tunnuste kohta. Teatrikiilastaja
ostuotsuse kujunemise teoreetilises osas selgus, et peamiselt mdjutab inimesi tema enda
véartused ja hoiakud (Hudson et. al., 2013, Ik 147) ehk kisimused olid koostatud
ldhtudes sellest, et teada saada mida suvelavastuse kilastajad eelistavad ja oluliseks

peavad ehk véartustavad suvelavastuste kiilastamisel.

Tapsemalt tugineti kisimuste koostamisel erinevate teoreetikute Kkasitlustele ja
teemadele — nditeks kas sotsiaal-demograafilised nditajad mdjutavad teatris kaimist
(Ateca-Amestoy, 2008, |k 130-131), kellega kulastatakse etendusi (Barbieri &
Mahoney 2010, Ik 482-483), milliseid asukohti eelistatakse (Smith, 2015, Ik 28),
milline on oluline turunduskanal (Bai et. al., 2015, |k 148), milliste toodete
ostmisvdimalused on olulised (Walmsei, 2011), millised teenusega seotud elemendid on
olulised Hume et al., (2007), viidatud Walmsei, 2011, Ik 5 vahendusel jne.

Antud uuringu tldkogumiks olid Eestis toimuvate suvelavastuste kilastajad. Uuringu
sihtrihmaks ehk valimiks olid Eestis toimuvate suvelavastuste vahemalt 18. aastased ja
eesti keelt kdnelevad kiilastajad, kes on Facebooki kasutajad, vaatamata nende soost ja
elukohast. Valituks osutusid tdisealised kiilastajad kuna Eesti teatri agentuur toob oma
2017. aasta statistikas ,,Kiilastused sihtgruppide jargi® vilja, et teatris kdivad kordades
rohkem just taiskasvanud kui lapsed ja noored (Eesti Teatri Agentuur, s.a.). Seetdttu on
t06 autori arvates nende eelistused suurema kaaluga ja ka rohkem valja kujunenud.
Eesti keele oskus oli oluline seet6ttu, et veebipbhine kusitlus on koostatud eesti keeles

ja Facebooki kasutajad, sest kisitlust jagati vaid selles kanalis.

8.03.19 viidi labi pilootuuring, kus paluti kahel vahemalt 18-aastasel ja varasemalt
mdnda suvelavastust kulastanud isikul téita veebip8hine kusitlus Google Formsis.
Pilootuuring dnnestus ja mingeid muudatusi sisse ei viidud ning 11.03.19 lisati kusitlus
sotsiaalmeedia kanalisse Facebook. Lisaks vottis t66 autor ihendust erinevate teatritega
ule Eesti ja moned olid ndus antud kisitlust enda Facebooki lehel jagama. Kusitlust
jagas lisaks t60 autori enda sOpradele/tuttavatele Eesti Teatri Agentuur, Paide teater,

Endla teater ja Vanemuise teater ning seetOttu ei esinenud vastuste kogumisega

19



probleeme. Andmete kogumise protsess ja tagasiside teatrite poolt oli positiivne.
LOpuks tuli kokku 402 vastust ja kdik ankeedid olid téidetud korrektselt ehk olid
kasutatavad. Andmeanaliiisi meetodina kasutati peamiselt statistilist analtiisi ehk leiti
nahtuste varieerumine ja esinemissagedus ning lisaks kasutati ka sisuanallsi avatud

kiisimuste ehk muu puhul. Jooniste koostamiseks kasutati Excelit.
2.2. Uuringutulemuste analtis

Kusitlusele vastas kokku 402 inimest, kellest 360 olid naised ja 42 mehed ehk
protsentuaalselt vastavalt 90% ja 10%. Kdige enam oli vastanuid Harjumaalt (44%),
Parnu maakonnast (24%) ja seejarel Tartu maakonnast (8%). Ulejadnud maakonnad
moodustasid alla 5% (v.a. Saare maakond ja P6lva maakond, kust vastanuid ei olnud) ja
6 vastanut elasid valismaal. Uldiselt oli vastanute vanuseline jaotus kuni 55-aastaste
seas Usna vordne (vt joonis 3). Kdige rohkem oli vastanuid vanuses 18-25, kes
moodustasid 28% (25% naised ja 3% mehed), teisena 46-55 aastased, kes moodustasid
24% (21% naised ja 3% mehed) ja seejarel 36-45 aastased, kes moodustasid 21% (18%
naised ja 3% mehed). Kdige vahem vastanuid oli vanuses 66—75, kelleks olid naised ja

kes moodustasid 2%.

W Mehed
18-25 28% [ Naised
26-35 {1 18%
36-45

56-65 7% 7%

Vanus

66-75 WA 2%

0% 10% 20% 30%

Vastanute osakaal %

Joonis 3. Ankeedile vastanute sooline ja vanuseline osakaal (autori koostatud)
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Kdigepealt uuriti, millal viimati kilastati mdnda Eestis toimuvat suvelavastust ja mitu
korda on nad kulastanud neid viimase kolme aasta jooksul, et naha kas suvelavastuste
kilastamine on aktuaalne. Tuli vélja, et ligi 74% vastanutest kulastas viimati monda
suvelavastust 2018. aasta suvel ja 11% 2017. aasta suvel. Ulejaanud kilastasid kas
2016. aasta suvel (5%) vdi enne seda (6%). 4% vastanutest ei osanud Gelda, et millal

nad viimati kilastasid. Sotsiaal-demograafiliste tunnuste puhul erinevusi vélja ei tulnud.

Uuringus osalejate viimase kolme aasta kulastuskordade arv ei toonud samuti vélja
markimisvéarset erinevust (vt joonis 4). 20% vastanutest on kilastanud 4 kuni 5 korda,
17% on kulastanud kolm korda, 16% kaks korda ja 14% vaid 1 kord. Kui vaadata
tulemusi vanuseriihmade 10ikes, siis kbige suurem hulk 18-25 aastaseid vastanuid
kilastas viimase 3 aasta jooksul suvelavastusi 2 korda (mis moodustab 6%), 26-35
aastased 3 korda (mis moodustab 4%) ja 36-45 ning 46-55 aastased 4-5 korda (mis
moodustab mdlemal 5%). See nditab, et mida vanem inimene, seda rohkem on ta ka

suvelavastusi kiilastanud, vahemalt viimase kolme aasta jooksul.

B 1825

3% 1% 14% . 26-35
36-45
3% v 16%
B 4655
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3 korda

4 kuni 5 korda

6 kuni 10 korda
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Kilastus kordade arv

Ei oska delda

Pole kiilastanud
viimase 3 aasta
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Joonis 4. Ankeedile vastanute viimase kolme aasta kiilastuskordade arv vanuseriihmade

I6ikes (autori koostatud)
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Selleks, et teada saada suvelavastuste sihtrihmad, uuris t60 autor, et kellega koos
tavaliselt killastatakse suvelavastusi. Antud kiisimusel oli vdimalik valida mitu varianti
ja vajadusel lisada ka ise juurde. Kokku margiti 654 vastust. ,Pereliikmega® valisid
vahemalt Uhe variandina 62% uuringus osalejatest (naised 66% ja mehed 58%),
,,s0prade/tuttavatega“ 51% (naised 52% ja mehed 50%) ja siis ,kaaslasega“ 32%
(naised 28% ja mehed 36%). Kdige vahem kulastatakse lastega (9%), millest naised
moodustavad 15% ja mehed 3%, ja tksinda (8%), millest naised moodustavad 10% ja
mehed 9%. Muu alt toodi kolmel korral vélja téokaaslaste/kolleegidega ja tihel korral, et
otsitakse tutvumisportaalist kaaslane. Suuri erinevusi see valja ei toonud vélja arvatud,
et kuigi lastega kiilastatakse suvelavastusi véhe, siis pigem teevad seda naised Kkui

mehed.

Jargmisena uuris t60 autor, et mis paevadel, kellaaegadel ja millise kestvusega voiksid
suvelavastused olla. Tulemustest selgus, et padevade osas 61% uuringus osalejatest (56%
naised ja 66% mehed) eelistus puudub. 28% vastanutest (25% naised ja 31% mehed)
toid valja, et eelistavad nédalavahetust. 56% (51% naised ja 61% mehed) markisid, et
eelistavad kui etendus algaks vahemikus 19.00-21.00 ja 43% uuringus osalejatest (40%

naised ja 46% mehed), et suvelavastus vdiks olla alata vahemikus 17.00-19.00.

Kisimuses, et millise kestvusega voiksid suvelavastused olla, tuli kdige populaarsemaks
tulemuseks 1,5-2h, mis moodustas 66% ja millest 59% olid naised ning 73% mehed.
32% uuringus osalejatest vastasid, et 2,5-3h (29% naised ja 35% mehed). Analulsides
eelistusi paevade, kellaaegade ja kestvuse osas ei tulnud vastanutest markimisvaarseid
erinevusi erinevatele sotsiaal-demograafiliste tunnuste alusel ehk nii meeste, naiste ja

erineva vanuse kilastajate hinnangud olid sarnased.

Selleks, et teada saada milliseid lavastusi meelsamini kulastatakse uuriti milliseid
suvelavastuste zanreid eelistatakse (vt joonis 5). Joonisel on vastused jarjestatud
kahanevas jarjekorras, vastusevariandi ,,eelistan* alusel. K8ige rohkem ehk 74% maérgiti
“eelistan” sOnalavastusele, seejirel 62% mitmeliigilavastusele, 45% inimest eelistasid
muusikalavastust ja 21% tantsulavastust. Koige vdhem vastati “eelistan”
lastelavastusele (18%) ja nukulavastusele (7%). Laste- ja nukulavastustele margiti kdige

enam ka varianti “ei eelista” (vastavalt 8% ja 7%). Kodige rohkem vastati “osaliselt
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eelistan” muusikalavastusele (41%) ja seejarel tantsulavastus (34%). Lastelavastuste
kohapealt mirkisid enamik vanuseklassid kdige rohkem wvarianti ,ei eelista®, vilja
arvatud 36-45 ja 6675 aastased, kes valisid kdige enam varianti ,,eelistan®. See tuleneb
sellest, et paljudel sellises vanuses inimestel on kas lapsed vdi lapselapsed, kellega
tihtipeale koos lastelavastusi vaatamas kdiakse. Sooliselt Zanrite eelistused ja hinnangud

olid sarnased.

Sonalavastus
Mitmeliigilavastus
Muusikalavastus

Tantsulavastus

Suvelavastuste Zanrid

Lastelavastus

Nukulavastus

0% 25% 50% 75% 100%

Vastanute osakaal %

B Eelistan [ Osaliselt eelistan Osaliselt mitte [} Eieelista [ Eioska delda

Joonis 5. Suvelavastuse kiilastajate eelistus suvelavastuse zanrite osas (autori
koostatud)

Suvelavastuste puhul on Uheks aspektiks selle asukoht ja seetdttu uuris t60 autor, et
milliseid erinevaid suvelavastuste asukohti eelistatakse (vt joonis 6). Ka jargnevad
vastused on joonisel vélja toodud kahanevas suunas, mille vastuseks oli “eelistan”.
Kdige rohkem vastati “eelistan” asukohtadele, milleks olid looduskaunist koht (72%),
lavastuse teose/idee algupirast “siinnikohta” (68%), mdis (55%), talu (54%) ja koht,

mis kaib labi lavastuse nimest (52%).

Vastus “ei eelista” vastati kdige enam variantidele traditsioonilised ruumid ja kirik
(mdlemad 32%). Varianti “osaliselt eelistan” vastati kdige enam muuseumile (43%) ja
rannale (33%). Vastajad said ka ise kirjutada juurde asukohti ja nditeks toodi vélja

kellegi nditleja suvila/kodudu, huvitavad varemed, linnused, sddgikohad (nt Hansa
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hoov) ja saar. Sotsiaal-demograafiliste tunnuste pohjal ei tulnud vélja erinevusi

asukohtade hinnangute kohta.

Looduskaunis koht 21% 7 31%)
Lavastuse teose/idee 0/}
algupdrande "slinnikoht" 2% 4%3%
E Mais 34% LY 5%2%
]
g Talu 32% 5% X RED
Koht, mis kaib labi
'% lavastuse nimest 24% 8% 9% 7%
‘g Rand 33% 13% 18% 3%
>
% Muuseum 43% 13% 15% 4%
=]
@ Traditsioonilisi ruume 18% 18% 32% 2%
Kirik 24% 24% 32% 4%
0% 25% 50% 75% 100%
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[ Eelistan [} Osaliselt eelistan Osaliselt mitte [Jj Eieelista [} Eioska Gelda
Joonis 6. Kiilastajate eelistus suvelavastuste asukohtade osas (autori koostatud)

Uurimaks kuidas kilastajad suvelavastusteni jduavad, uuris t66 autor, et millistest
kanalitest leitakse peamiselt suvelavastusi. Vastajatel oli vdimalus valida kdik sobivad
vastusevariandid ja vajadusel lisada ka ise juurde, kui kasutab midagi muud. Kokku
maérgiti 1418 vastust (vt joonis 7). Kdige populaarsemateks osutusid Facebook (29%),
sObrad/tuttavad (22%), teatrite kodulehekiljed (22%), telereklaamid/uudised (10%) ja
ajalehed/ajakirjad (7%). Véhesemal maddral kasutatakse suvelavastuste leidmiseks
Instagrammi (4%), raadiot (2%) ja blogisid (2%). Muu alt toodi vélja Piletilevi ja
Piletimaailm ning mdnel korral mainiti ka plakateid/kuulutusi ténavatel voOi

teadetetahvlitel.

Vanuseliselt saab vélja tuua, et 18-25 aastased maérkisid ,.eelistan® koige enam
,Facebook* (12%), kuid nditeks 36—45 aastased maérkisid kdige enam ,,sdbrad/tuttavad
(6%) ja 5665 aastased ,.teatrite kodulehekiiljed (3%). Siiski on Facebook korgelt vilja
toodud igas vanuseklassis, kuid seda vdib mojutada see, et antud uuringut jagati
Facebookis ehk uuringus osalejad olid Facebooki kasutajad. Naiste ja meeste seas

erinevusi valja ei tulnud.
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Joonis 7. Kanalid, millest leitakse suvelavastusi n=1416 (autori koostatud)

Selleks, et teatrite teadlikust tOsta kilastajate tarbija k&itumisest, uuris t06 autor, et
millist eeltdod tehakse enne suvalavastuse kiilastamist. Ka sellel kiisimusel oli vdimalus
valida mitu vastusevarianti, kokku margiti 801 wvastust ja kaks inimest lisasid
omapoolsed kommentaarid. Vahemalt he variandina mérkisid 79% vastanutest, et
tutvuvad lavastuse sisuga. Samamoodi 41% vastanutest markis, et otsivad
lisainformatsiooni sihtkoha kohta, 34% loevad olemasolul kiilastajate tagasisidet, 32%
loevad olemasolul teatrikriitikute tagasisidet ja 13% ei teegi eelt6od. Muu alt toodi
valja, et uurivad ligipaasu kohta ja vaatavad, kes on nditlejad (m&lemat toodi vélja tiks
kord). Naiste seas oli kdige populaarsemaks vastuseks ,,tutvun lavastuse sisuga“ (78%)
ja teisena ,otsin informatsiooni sihtkoha kohta* (36%). Meestel oli kdige
populaarsemaks ,.tutvun lavastuse sisuga“ (80%) ja teisena ,,loen olemasolul kiilastajate

tagasisidet* (35%).

Maoistmaks veelgi enam kilastaja ostuotsust mdjutavaid tegureid suvelavastuse
kilastamisel uuriti erinevate aspektide olulisust suvelavastuste kiilastamisel (vt joonis
8). Kodige enam margiti “oluline” jargnevatele variantidele: suvelavastuse asukoht
(63%), lavastuse piletihind (47%), piletihinna soodustused teatud sihtriihmadele (38%)

ning toitlustusvbimalused sihtkohas ja tuntud néitlejad lavastuses (mdélemad 27%).
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Koige vihem vastati “oluline” etenduse on lavastanud tuntud lavastaja (13%), lavastus
on loodud mdne suurema/tuntuma teatri poolt (10%) ja vaatamisvaarsused sihtkohas
(9%). “Pole oluline” mirgiti kdige enam variandile 66bimisvdimalused sihtkohas
(34%), suvelavastuse asukoht suurlinnas (33%) ja lavastus on loodud suurema/tuntuma
teatri poolt (29%).

Sotsiaal-demograafiliste tunnuste puhul tuli peamiste erinevustena vilja, et 18-25
aastastele on rohkem oluline lavastuse piletihind (63%) kui teistele sihtrihmadele.
Lisaks tuli mérkimisvéarse erinevusena valja, et 56-65 aastastele kilastajatele on
oluline, et lavastus oleks lavastatud mdne tuntuma lavastaja poolt (23%) ja 66—75

aastastele, et suvelavastus asuks suurlinnas (24%).

Suvelavastuse asukoht 63% 31% 4

Bl <

Lavastuse piletihind 47% 40% L 4°0%)

Piletihinna

soodustused teatud 38% 34% 1% 15% 2%
sihtriihmadele
Toitlustusvéimalused
g sihtkohas 2 38% 20% 14% 1%
4
(1]
Q Tuntud naitlejad
% lavastuses 27% 47% 14% 1% 1%
5
©°
£ Suvelavastuse asukoht
E suurlinnas 17% 31% 18% 33% 19
g
&
2 Oobimisvsimalused
2 sihtkohas 14% 29% 21% 3% 2%)
Etenduse on
lavastanud tuntud 13% 38% 25% 24% 0%
lavastaja
Lavastus on loodud
suurema/tuntuma teatri [SS{173 34% 24% 29% 3%)
poolt
Vaatamisvaarsused
sihtkohas TRAG 38% 25% 25% 3%)
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Joonis 8. Suvelavastuste kiilastajate ostuotsust mdjutavad tegurid (autori koostatud)

Selleks, et suvelavastuse tegijad oskaksid arvestada piletite midgiga, uuris to66 autor, et
kuidas eelistatakse soetada piletit suvelavastuste kilastamiseks (vt joonis 9). Vastused

on vilja toodud kahanevad suunas, mille variandiks on “eelistan”. KJige enam vastati
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“eelistan” internetist (87%). Seejérel toodi valja mudgipunktidest (31%), kohapealt
kaardiga (20%) ja kohapealt sularahas (12%). Kdige enam vastati “osaliselt eelistan”
muiigipunktidest (27%) ja kohapealt kaardiga (25%). “Ei eelista” vastati kdige enam
kohapealt sularahas (49%) ja kohapealt kaardiga (39%).

ToO autor soovis ka teada, et juhul kui ostetakse pilet eelmugist, siis palju varem
ajaliselt seda tehakse. 35% vastanutest (40% naised ja 30% mehed) vaitsid, et moned
kuud varem, 31% (21% naised ja 41% mehed) et oleneb lavastusest, 21% (22% naised
ja 20% mehed) vahemalt nadal varem ja 10% (9% naised ja 11% mehed) mdned paevad

varem. Vaid 1% vastasid ligi aasta varem, etenduse toimumise péeval ja ei osta

eelmiitigist.
Internetist
o
7]
3
‘_é’ Midgipunktidest
S
4]
2
E
% Kohapealt kaardiga
0w
5
T
Kohapealt
sularahas
Vastanute osakaal %
[ Eelistan [ Osaliselt eelistan Osaliselt mitte [} Eieelista [} Eioska delda

Joonis 9. Suvelavastuste piletisoetamise soetamise eelistused (autori koostatud)

Uurimaks, kuidas kilastajad suvelavastuste asukohtadeni sdidavad, kusiti, et milliseid
transpordivahendeid eelistatakse. 91% vastanutest markisid “eelistan” autole (90%
naised ja 93% mehed) seejarel 16% teatribussile (17% mehed ja 11% naised) ja siis
12% uhistranspordile (17% mehed ja 11% naised). “Osaliselt eelistan” maérgiti kdige

enam teatribussile (25%), millest 25% naised ja 24% mehed ja thistranspordile (21%),
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millest 20% naised ja 1% mehed. “Ei oska 6elda” maérgiti kdige enam teatribussile
(7%), millest 7% naised ja 14% mehed.

Igal pdhiteenusel on olulisel kohal ka lisateenused ja nii ka suvelavastuste puhul ehk
jargmisena uuriti, et milliste toodete ostmisvdimalused on olulised suvelavastuse
kilastajate jaoks (vt joonis 10). Tulemused on esitatud antud joonisel kahanevas suunas,
vastuse “oluline” alusel. AnalUlsist tuleb vilja, et kdige enam margiti “oluline”
variandile jook (40%), kava (34%) ja so0k (30%). Vdhem margiti “oluline” lilled
naitlejatele (4%) ja teatrimeened (2%).

Jook

2

21% 1%

Kava

Sook

Tooted

Lilled naitlejatele 5

Teatrimeened %3 4 17% 22% 56% 3%

Vastanute osakaal %

B Oluline [ Osaliselt oluline Osaliselt mitte ] Eiole oluline |} Eioska delda
Joonis 10. Suvelavastuse kulastamisel ostmisvdimaluse olulisus (autori koostatud)

Kdige enam mirgiti “ei ole oluline” variandile teatrimeened (56%), millest olid 40%
naised ja 72% mehed, lilled nditlejatele (50%), millest 51% naised ja 49% mehed ja
kava (21%), millest 16% naised ja 26% mehed. ,,Oluline* margiti kdige enam naiste
hulgast kavale (56%) ja joogile (49%). Meeste seas oli kdige populaarsemaks valikuks
SO0k (37%) ja jook (31%).

2.3. Jareldused ja ettepanekud suvelavastuste arendamiseks

Antud uuringuga selgitati valja, millised on kiilastajate ostuotsust mdjutavad tegurid

Eestis toimuvate suvelavastuste néitel. Uuring keskendus vahemalt 18-aastastele eesti
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keelt konelevatele inimestele, kes on vdhemalt kord elus kilastanud mdnda Eestis
toimuvat suvelavastust. Kokku vastas 402 erinevas vanuses inimest Ule Eesti ja kuus

vastanut elasid valismaal.

Uuringust selgus, et Eestis on suvelavastuste kiilastamine populaarne ja aktuaalne ning
seda eriti vanemas eas inimeste seas, kes uuringu tulemuste pdhjal kilastavad
suvelavastusi enam kui nooremad. Varasemast uuringust on selgunud, et sotsiaal-
demograafilised naitajad mojutavad teatris k&imist (Ateca-Amestoy, 2008, 1k 130-131)
ja see kinnitab vahesel maaral antud uuringu tulemusi. Ligi 74% vastanutest kiilastas
suvelavastust viimati 2018. aasta suvel ja vaid 9% polnud kilastanud suvelavastusi
viimase kolme aasta jooksul. See kinnitab Eesti Teatri Agentuuri poolt valja toodud
andmeid, et teatris kdimine on aktuaalne ja kuigi see on plsinud aastaid samal tasemel,
siis see tase on kdrge ning jarjest enam tehakse uusi lavastusi, et publikut etendustele
meelitada (Eesti Teatri Agentuur, 2018 |k 281-283).

Eestis toimuvaid suvelavastusi kiilastatakse peamiselt oma pereliikme, s6prade/tuttavate
vOi kaaslasega ja enamasti mitte lastega ehk nende néitajate pdhjal ei ole oluline
kohandada need lastesdbralikeks (néiteks lasteala/lastetoidud/lapsepilet vms). Ka Zanrite
osas eelistati kdige vahem laste- ja nukuetendusi, mis kinnitab seda, et lastega enamasti
suvel teatris ei kdida, aga kui kéiakse, siis seda teevad pigem naised. Kui teatrid
sooviksid laiendada sihtrihma naiteks lastega peredele, siis on sellised aspektid
olulised. Seda, et lastega kéiakse véahem teatris, kinnitavad ka teised autorid (Barbieri &
Mahoney 2010, Ik 482-483).

Uuringust selgus, et enamikule pole suvelavastuse toimumise péev oluline, kuid need
kellele oli, eelistasid pigem nédalavahetust. Uuringus osales ka vanemaid ja pensioni
eas inimesi, ning suvel paljudel puhkused, siis see mdjutas tulemust. Uuringus osalejate
jaoks oli rohkem oluline etenduse alguse kellaaeg, mida enamasti eelistati 19-21 vahel.
Kui lavastus on dhtupoolikul, siis saavad ka t601 kdivad inimesed (klassikaline 9-17ni)
etendusi kulastada. Suvelavastuste kestvuse osas eelistas enamik vastanutest 1,5-2

tundi.
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Zanrite osas toodi vilja, et kdige enam eeclistatakse sdnalavastusi, Siis
mitmeliigilavastusi ja muusikalavastusi ehk pigem vdiks lavadele tuua ja rohku panna
sellist liiki etendustele. Zanrite eelistusi kinnitab ka Eesti Teatri Agentuuri poolt vilja
toodud andmeid, et 2017. aastal kuilastati kdige enam sGnalavastusi, seejarel
muusikalavastusi ning mitmeliigilavastusi (Eesti Teatri Agentuur, 2018 Ik 281-283).
Neid eelnevaid mdjutegureid vdiksid teatritegijad jéalgida lavastusi luues, et arvestada
potentsiaalsete Kklientide eelistuste ja vajadustega nii pdeva, kellaaja, kestvuse kui ka

zanri osas ning seeldbi oma teenust arendada.

Uuringu tulemustest selgus, et paljud kilastajad eelistavad lavastusi, kus mangivad
tuntud nditlejad, mis kinnitab ka varasemast uuringust selgunud tulemusi (Love, 2013).
Tuntud lavastaja ja teater ise pole enamik vanuseriihmas kilastajate jaoks nii oluline
faktor ostuotsuse kujunemisel. Siiski on tuntust raske hinnata, sest avalikkusele véhem
teada-tuntud nditleja voi lavastaja vOib sagedase teatrikilastaja jaoks olla vdaga mainekas

ja tuntud.

Sihtkoha valiku osas selgus, et olulisel kohal ei ole 66bimisvdimalused voi
vaatamisvaarsused, kuid on toitlustusvdimalused. Vahem eelistati traditsioonilisi ruume
ja rohkem looduskauneid kohti ning nditeks lavastuse idee slnniparast kohta ehk
ehedust ja uudsust. Tulemused kinnitasid 1.1 alapeatiikis véljatoodut (Smith, 2015, Ik
28), et kultuurituristid tahavad kogeda midagi uut ja autentset. Lisaks hinnati mdisa, talu
ja eraldi toodi ka valja linnused ja varemed ehk kdik mis on uudne/teistsugune ja ka
vabas Ghus, on kulastajale pdnev ja kindlasti meelitaks uut publikut ehk suvelavastuse

asukoha valikul vdiks seda jalgida.

Ksitlusest selgus, et kilastajate jaoks on oluline suvelavastuse asukoht ja kuigi see on
oluline, siis enamik vastasid, et see ei pea olema suurlinnas. 66—75 aastased vastanud
tdid valja, et nende jaoks on oluline, et lavastus oleks suurlinnas ja seda mdjutab
asjaolu, et paljud eakamad inimesed ei sGida enam oma autoga, mistottu on oluline

uhistranspordi Gihendus ja see on uldjuhul parem suurlinnades.

Enamasti eelistati sdita suvelavastusi vaatama oma autoga ehk asukoha valiku puhul on

t06 autori poolseks soovituseks jalgida, et sihtkohas oleks piisavalt parkimiskohti ja
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suunaviitasid, eriti kui lavastus toimub mitte nii populaarses asulas. Juhul kui parkimine
on sihtkohas tasuline, tuleks sellest kiilastajaid eelnevalt informeerida. Need teenusega
seotud elemendid on olulised, selleks, et tagada kliendile parimat kogemust. Ka
varasemast Hume et al., (2007) (viidatud Walmsei, 2011, Ik 5 vahendusel) uuringust on
selgunud, et erinevad teenusega seotud elemendid on oluliseks osaks teatris k&imise

ostuotsuse kujunemisel.

Suur hulk inimesest mérkisid ,,ei eelista® teatribussile, ilmselt nad kas pole seda teenust
varem kasutanud, ei ole sellest teadlikud vi ei paku see neile huvi. Juhul kui soovitakse
lahendada parkimisprobleeme, olla keskkonna s&é&stlikum ja pakkuda kulastajatele
mugavat lahendust, oleks t06 autori poolseks soovituseks teatritel investeerida
teatribussidesse. Tavaliselt votab buss suurematest linnadest soovijad peale, ning
etenduse |0ppedes viib lahtekohta tagasi. Paljudel teatritel on koost6o
partnereid/sponsoreid ja kui teatritel pole endal ressursse, siis hea lahendus oleks

teatribuss t66le panna labi koost66 mdne transpordi teenust pakkuva bussifirmaga.

Enamik vastanutest véitis, et nad leiavad suvelavastusi Facebookist, siis see on oluline
turunduskanal, mida voOiksid teatrid ka edaspidi kasutada. Seda kinnitavad teadlased
(Bai et. al., 2015, Ik 148), et Facebook on oluline turunduskanal ja suur osa
turismiettevotetest kasutab seda oma turunduses. Seda, et kiilastajad eelistasid peamiselt
Facebooki vdis mdjutada asjaolu, et kisitlust jagati selles kanalis ehk tegu oli Facebooki

kasutajatega.

Mitmed uuringus osalejad tdid valja, et nende jaoks on oluline lugeda kilastajate ja
teatrikriitikute tagasisidet ning seda kinnitab teoreetilises osas valja toodut (Olsen, n.d.,
Ik 262), et kiilastajate ostuotsust méjutab etenduste tagasiside. T60 autori ettepanekuks
oleks luua vBimalus jatta tagasisidet etenduste kohta. Facebook oleks hea tagasiside
jatmise kanal, sest postituste alla saab jatta kommentaare vdi kui soovitatakse tagada
anontiiimsus, vOivad soovijad saata oma arvustuse teatritele Facebooki sGnumitesse ja
siis saab teater teha I8puks raporti vOi aruande tagasiside pdhjal. Neid tulemusi vdiks
kajastada ka teatri kodulehekiljel ja piletilevi keskkonnas. Selleks, et soodustada

tagasiside andmise protsessi voiksid teatrid kutsuda kiilastajaid tles Kirjutama oma
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kogemusi ja tagasiside jatnud kulastajate vahel loosida valja nditeks pileteid oma

etendustele vdi vBimalusel koostoo partnerite tooteid/teenuseid.

Piletite soetamise osas toodi vélja, et pigem ostetakse pileteid eelmiitigist (internetist)
kui etenduse toimumise paeval kohapealt. Need, kes siiski ostavad kohapealt, t6id valja,
et oluline on kaardiga maksmise vdimalus. Kulastajate jaoks on oluline ka piletihind ja
selle soodustused teatud sihtrihmadele. Autori poolseks ettepanekuks on tagada igal
etendusel vOimalus osta pilet nii eelmiugist kui ka kohapealt, ning sealjuures tagada
kaardiga maksmise vdimalus ja piletihinna kujunduses arvestada erinevate

sihtrihmadega (nt 6pilased/tlidpilased, pensionérid, grupisoodustused).

Viimasena selgus, et suvelavastuste puhul ei hinda kilastajad nii palju teatrimeenete ja
lillede ostmisv@imalust, kuid oluline on jook, s60k ja kava. Asukoha valikul tuleks
jalgida, kas kohapeal on olemas toitlustusteenust pakkuv ettevote vOi kui ei ole, tuleks
lisaks see tellida. Sealjuures voiksid suupisted ja jook olla vastavalt hooajale ehk kuna

tegu on suvelavastustega, siis suvised ja kerged, ning piisavas koguses.

Kava ostetakse tihtipeale mitte ainult lavastuse v6i néitlejatega tutvumiseks, vaid ka
selleks, et see jatta mélestuseks. Seda kinnitab ka Walmsei tehtud uuring (Walmsei,
2011), et kava ja broziilir on teatrikiilastajatele oluline osa teenusest. Lahtudes
tulemustest oleks autori poolseks ettepanekuks igaks etenduseks luua atraktiivne kava,
kust saab infot etenduse sisu, nditlejate, lavastajate ja muu kunstilise personali kohta.
Lisaks vdiks kajastada ka pOnevaid fakte lavastuse/teatri kohta ning ka pildid ja
kujundus peavad olema olulisel kohal. Kava voiks olla A5 formaadis, et see mahuks
vajadusel kéekotti. Tasuta voiks olla broziitir/vaheleht, mida saab kilastajatele kohapeal

jagada ja milles on antud etenduse osatditjate nimed.

Uuringu pdhjal selgus, et kuigi enamik suvelavastuste kilastajad pidasid oluliseks
enamasti samu aspekte, siis esines erinevusi soo ja vanuse l6ikes. Erinevusi elukoha
pohiselt oli vélja tuua keeruline kuna peaaegu pooled vastanutest olid Harjumaalt ja
enamik teised maakonnad moodustasid alla 5%, mistottu ei saaks teha suuri Gldistusi.
Edaspidiste uuringutena vOiks analliisida, et kuidas suvelavastused mdéjutavad monda
sihtkohta, niiteks Narvas etenduv ,,Kremli O6bikud*.
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KOKKUVOTE

Teoreetilistele allikatele tuginedes selgus, et loomemajandus ja turism on kaks sektorit,
mis mdjutavad Uksteist ja toimivad koos hé&sti kui neid Gigesti hallata. Inimesed on
reisinud enda huvidest lahtuvalt juba aegade algusest peale ja seet6ttu on huviturism ks
vanimaid turismittitipe. Suur osa inimestest reisivad selleks, et tegeleda oma hobidega ja
seeldbi harrastavad reisil olles ka erinevaid tegevusi. Osad tegevused on seotud

reisimise eesmargiga ja osad kujunevad valja alles reisil olles.

Uheks oluliseks reisimise eesmargiks on ka kultuur — see m@jutab inimest siinnist alates
ja on eluviis, mitte ainult Glemaailmne véartus. Kultuuriturism on tdnu Grand Tourile
ajaloos olulisel kohal, ja see pBhineb nii uue ja autentse kultuuri otsingutel kui ka
kogemisel ning hdlmab erinevaid kultuuri vorme nagu ajalugu, religioon, kunst jne.
Kultuuri- ja kunstituristid on tavaliselt kdrgema hariduse ja suurema sissetulekuga, ning
tintipeale otsivad nad midagi uut ja eksootilist ja naudivad tdelist kokkupuudet sihtkoha
ja kohalike elanikega. Neid nahakse kui aktiivset turgu, sest tavaliselt kulutavad nad

sihtkohas rohkem raha ja neid ei mgjuta nii palju hooajalisus.

Etenduskunstid ja eriti suvelavastused on teadlaste poolt saanud vahe téhelepanu, kuigi
teatritel on suur roll meelitamas turiste sihtkohta. Enamasti toovad teatrid sihtkohale
suurt kasu, sest nad pikendavad turismi hooaega, tOstavad sihtkoha atraktiivsust,
laiendavad sihtturgu jne. Varasemalt valis sihtkohta tulevad turist sihtkoha pigem

asukoha jargi, siis niiid valitakse juba kindla etenduse jargi.

Kultuuri valdkonnas ei ole palju tarbija ké&itumise uuringuid tehtud, kuid uldiselt k&itub
inimene teatud viisil, kui tal on selleks piisavad ressursid, voimed ja vdimalused, ning
kui sellise kaitumise tulemused on midagi, mida nad ise vaartustavad voi neile tahtis
referent vadrtustab. Teadlased toovad vélja, et mida rohkem inimene teenib, seda

rohkem ta ka kulutab, ning vahel ongi tarbijate jaoks oluline ka sotsiaalse staatuse valja
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naitamine labi toodete/teenuste. Uldiselt on vaartushinnangud, prioriteedid ja identiteet
pohilised sisemised faktorid, mis mdjutavad tarbijaid. Vélisteks mdjuteguriteks on
naiteks kultuuriruum, vdrdlusriihmad, perekond, sotsiaalne klass jne. Eriti tdnapdeval
mdjutab tarbijakaitumist ka tehnoloogia ja meedia ning tanu sellele on teatrikiilastajatel
komme hinnata etendust juba enne kui ta on seda kiilastanud. Inimeste elustiil,
kultuuriruum, arvamusliidrid, kodune kasvatus jne on erinevad, siis on ka tema
tarbijaké&itumine ja ostuotsuste kujunemise protsess erinev ja kindlat profiili valja tuua

ei saa.

Antud t66 uuringu eesmérk oli selgitada vélja Eestis toimuvate suvelavastuste
kilastajate ostuotsust mdjutavad tegurid. Uuringu meetodina kasutati kisitlust ja t66
vahendina veebipdhist eesti keelset ankeeti. Andmeid koguti perioodil 11.03.19-
24.03.19 sotsiaalmeedia kanalis Facebook. Uuringu valimiks olid vahemalt 18-aastased

ja varasemalt mdnda Eestis toimuvat suvelavastust kiilastanud isikud.

Kisimusi oli kokku 18: 9 kisimust valikvastustega, 6 kusimust pShinesid Likerti 5-
palli skaalal ja kolm kisimust olid sotsiaal-demograafiliste tunnuste kohta. Uuringu
kisimuste koostamisel I&htuti erinevate teoreetikute késitlustele ja teemadele — nditeks
kellega kulastatakse, milliseid asukohti eelistatakse, milline on oluline turunduskanal,
milliste toodete ostmisvGimalused on olulised jne. Kokku tuli 402 vastust ja kdik

ankeedid olid taidetud korrektselt. Vastuste pdhjal koostati statistiline ja sisuanalis.

Uuringu pohjal selgusid suvelavastuste kilastajate eelistused lavastuse pdeva, kestvuse,
kellaaja ja zanri osas. Lisaks selgus, et suvelavastused on siiani aktuaalsed ja kiilastajad
eelistavad Uha enam uudsust ja ehedust, sest asukohtade puhul eelistati enamasti
looduskauneid kohti ja wvahem traditsioonilisi ruume. Enamik eelistasid sGita
suvelavastusi vaatama oma autoga. Lisaks selgus, et vastanute jaoks on oluline lugeda
etendust varasemalt kiilastanud kiilastajate ja teatrikriitikute tagasisidet ning kiilastajate
jaoks on oluline piletihind, selle soodustused ja vajadusel selle soetamisel kohapealt

kaardiga maksmise v6imalus. Oluliseks turunduskanaliks kujuned Facebook.

Nende tulemuste pdhjal tdi t06 autor vélja omapoolsed soovitused. Naiteks asukoha

valikul vdiksid teatritegijad jalgida, et sihtkohas oleks piisavalt parkimiskohti ja
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teeviitasid. Parkimisprobleeme lahendaks teatribussi kasutuselevott ja lisaks on see
keskkonna séastlikum lahendus ja sponsorite/koost6o partnerite leidmisel ei nbuaks ka
suurt ressurssi. Kuna kulastajate jaoks on suvelavastuste kiilastamisel olulisel kohal
s00k ja jook, siis asukoha valikul tuleks samuti jélgida, kas kohapeal on olemas
toitlustusteenust pakkuv ettevote voi kui ei ole, tuleks lisaks tellida see. Sealjuures
voiksid suupisted ja jook olla vastavalt hooajale ehk kuna tegu on suvelavastustega, siis
suvised ja kerged, ning piisavas koguses. Kilastajate jaoks on oluline kava ostmise
vBimalus ja seetbttu on ettepanekuks igaks etenduseks teha atraktiivne kava ja tasuta

jagamiseks broziilir/vaheleht, milles oleksid antud etenduse osatéitjate nimed.

Selleks, et anda voimalus lugeda/kirjutada tagasisidet tuleks luua platvorm, kus oleks
vOimalik tagasisidet jatta. Naiteks oleks selleks hea vdimalus Facebookis, kutsudes
inimesi Ulesse jatma tagasisidet. Tagasiside jatmise aktiivsust tdstaks teatripiletite voi
sponsorite toodete/teenuste vélja loosimine. Tulemuste pdhjal vdiksid teatrid luua
raporti, mida ka avalikusega jagada oma sotsiaalmeedias voi ka piletilevi keskkonnas.
Teatrid voiksid jalgida ka teisi uuringus selgunud tulemusi, et arendada suvelavastuste

korraldust ja arvestada potentsiaalsete klientide eelistuste ja vajadustega.

Antud t60 eesmark oli selgitada valja Eestis toimuvate suvelavastuste kilastajate
ostuotsust mojutavaid tegurid ja selle pdhjal esitada soovitusi teatritegijatele,
arendamaks suvelavastuste korraldamist. T00 eesmark sai taidetud. T66 on kasulik
teatritele, kes plaanivad teha suvelavastusi, ning enne seda tutvuda potentsiaalsete
klientide eelistuste ja vajadustega. Edaspidiste uuringutena vdiks analiilisida, et kuidas

suvelavastused mdjutavad mdnda sihtkohta, niiteks Narvas etenduv ,,Kremli Odbikud*.

T6O autor soovib tanada kdiki teatreid, kes kusitlust oma Facebooki lehel jagasid ja
seeldbi v@imaldasid jouda vdimalikult suure hulga inimesteni. Samuti kuuluvad
tanusdnad ka koigile vastanutele, kes labi selle andsid oma panuse antud 16put6o
tulemustesse. Koige 16puks sooviks tdnada ka juhendajat, kes alati suunas ja inspireeris

16putdo Kirjutamisel ja uuringu koostamisel.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu ankeet

Hea suvelavastuse kiilastaja!

Kui olete vahemalt 18-aastane ja olete varasemalt kiilastanud mdnda Eestis toimuvat
suvelavastust, siis ootan Teilt tagasisidet, et Eesti teatrid saaksid luua veelgi paremaid
elamusi!

Antud uuringu eesmérgiks on selgitada vélja kilastajate ostuotsust mdjutavad tegurid
Eesti suvelavastuste néitel ja selle pdhjal teha parendusettepanekuid teatritegijatele.
Tulemusi kasutatakse Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi turismi- ja hotelliettevGtluse 3.
kursuse tudengi 16putods ,,Huvikiilastajate ostuotsust mojutavad tegurid Eestis
toimuvate suvelavastuste nditel.

Kusimustik on anoniiimne ja sellele vastamine votab aega kuni 10 minutit.
Lisakisimuste korral kirjutage: elisa-brit@hotmail.com

1. Millal viimati kilastasite mdnda suvelavastust?
a) 2018. aasta suvel

b) 2017. aasta suvel

c) 2016. aasta suvel

d) Enne 2016. aastat

2. Mitu korda olete vaatamas kainud suvelavastusi viimase kolme aasta jooksul?
a) 1 kord

b) 2 korda

c) 3 korda

d) 4 kuni 5 korda

e) 6 kuni 10 korda

f) Rohkem kui 10 korda

3. Kellega koos tavaliselt kilastate suvelavastusi?
a) Lastega

b) Pereliikmega

c) Kaaslasega

d) Sprade/tuttavatega

e) Uksinda

d) Muu (palun tapsustada)
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Lisa 1 jarg
4. Mis paevadel eelistate kilastada suvelavastusi?

a) Nadala sees (esmaspéevast reedeni)
b) Néadalavahetusel (laupéev, pihapaev)
¢) Eelistus puudub

5. Mis kellaaegadel eelistate kilastada suvelavastusi?
a) Enne 12.00

b) 12.00-15.00

c) 15.00-17.00

d) 17.00-19.00

e) 19.00-21.00

f) Eelistus puudub

6. Millise kestvusega voiksid suvelavastused olla?
a) Umbes 1h

b) 1,5-2h

c) 2,5-3h

d) Pikemad kui 3h

7. Millist Zanrit eelistate suvelavastuse puhul?

Eelistan Osaliselt Osaliselt Ei eelista
eelistan mitte

Ei oska
Oelda

Sonalavastus

Tantsulavastus

Muusikalavastus

Mitmeliigilavastus
(nt sdna-, muusika-
, ja
liikumislavastus)

Nukulavastus

Lastelavastus
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Lisa 1 jarg

8. Milliseid suvelavastuste asukohti eelistate?

Eelistan Osaliselt Osaliselt
eelistan mitte

Ei eelista

Ei oska
Oelda

Traditsioonilisi
ruume
(teatrisaal,
kultuurimaja)

M0dis

Muuseum

Kirik

Talu

Rand

Looduskaunis
koht

Lavastuse
teose/idee
algupérane
,,stinnikoht”
(n&iteks
Tammsaare
kodukoht jne)

Koht, mis kéib
labi lavastuse
nimest (nditeks
“Armastus
Laitses™)

*Muu (Palun t&psustage)

9. Millistest kanalitest leiate peamiselt suvelavastusi?
a) Teatrite kodulehekljed
b) Piletilevi.ee

c) Facebook

d) Instagram

e) Blogid

) Ajalehed/ajakirjad

g) Telereklaamid/uudised
h) Raadio

i) S6brad/tuttavad

J) Muu (Palun tapsustage)
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Lisa 1 jarg

10. Millist eeltdod teete enne suvelavastuse kilastamist?

a) Loen olemasolul kiilastajate tagasisidet

b) Loen olemasolul teatrikriitikute tagasisidet

¢) Otsin lisainformatsiooni sihtkoha kohta

d) Tutvun lavastuse sisuga

e) Ei tee eelt6dd

f) Muu (palun tapsustage)

11. Kui oluline on Teie jaoks suvelavastusel jargnevad aspektid?

Oluline

Osaliselt
oluline

Osaliselt
mitte

Pole
oluline

Ei oska
Oelda

Suvelavastuse
asukoht

Suvelavastuse
asukoht suurlinnas
(Tallinn, Tartu,
Narva, Parnu)

O6bimisvéimalused
sihtkohas

Toitlustusvdimalused
sihtkohas

Vaatamisvaarsused
sihtkohas

Tuntud néitlejad
lavastuses

Etenduse on
lavastanud tuntud
lavastaja

Lavastus on loodud
suurema/tuntuma
teatri poolt
(Linnateater,
Rahvusooper
Estonia, Vanemuise
teater jne)

Lavastuse piletihind

Piletihinna
soodustused teatud
sihtriihmadele
(lapsed, dpilased,
pensionérid jne)
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Lisa 1 jarg

12. Kuidas eelistate soetada piletit suvelavastuse kiulastamiseks?

Osaliselt
eelistan

Pileti soetamise Eelistan

voimalus

Osaliselt
mitte

Ei eelista

Ei oska
Oelda

Kohapealt
sularahas

Kohapealt
kaardiga

Internetist

Mugipunktidest

13. Juhul kui ostate pileti eelmudgist, siis kui palju varem selle tavaliselt soetate?

a) Etenduse toimumise paeval
b) Mdned péevad varem

c¢) Vahemalt nadal varem

d) Moned kuud varem

e) Ligi aasta varem

f) Ei osta eelmiitigist

g) Oleneb lavastusest

14. Kui kilastate suvelavastust mitte oma kodulinnas, siis milliseid
transpordivahendeid eelistaksite?
Eelistan Osaliselt Osaliselt Ei eelista Ei oska
eelistan mitte Oelda

Auto

Uhistransport

Teatribuss

*Muu (palun tapsustage)
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Lisa 1 jarg

15. Kui oluline on Teie jaoks jargnevate toodete ostmisvdimalus suvelavastuse

kilastamisel?

Oluline Osaliselt Osaliselt Ei ole Ei oska
oluline mitte oluline Oelda

Kava

Teatrimeened
(cd-plaadid,
raamatud,
postkaardid
jne)

Lilled
nditlejatele

So6k

Jook

16. Teie sugu
a) Naine
b) Mees

17. Vanus

a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-55

e) 5665

f) 66-75

g) Vanem kui 75

18. Teie elukoht
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SUMMARY

SPECIAL INTEREST TOURIST CONSUMER DECISION AFFECTING FACTORS
IN THE EXAMPLE OF SUMMER THEATRE PERFORMANCES THAT TAKE
PLACE IN ESTONIA

Elisa-Brit Pold

In recent years, there has been an increasing interest in cultural tourism, and it is
predicted to grow fast over time, which is confirmed by UNWTO 2018 Tourism and
Culture Synergies report. Culture and specifically theatre has an important place in
Estonia as well. In 2017 people visited theaters in Estonia over 1.1 million times which
included about 6713 performances all together. Also, three of the biggest Estonian
theater’s development reports bring out that they are interested in collaborations with

tourism companies in order to increase the overall number of visitors.

No studies have been conducted in the field of summer performances in Estonia, and
because this topic is relevant, the research problem of this thesis is: which factors affect
special interest tourist buying decision while choosing a summer performance to attend
to. The aim of this thesis is to find out which factors affect summer performances
visitors, and as a result, give suggestions to theatre makers to help them develop
summer performances. The research question is: which factors affect special interest
tourist buying decision while choosing a summer performance that takes place in

Estonia to attend to.

Based on the theoretical sources, it appears that creative industries and tourism go well
together, if they are treated properly. People have been traveling because of their
interest from the beginning of times and because of that special interest tourism has
been known as one of the oldest tourism fields of all time. One of the categories of

special interest tourism is cultural tourism. Cultural tourism is a part of art tourism and
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even more specifically theatre tourism. The performing arts and summer performances
have received less attention from scholars although theaters have a huge role on
seducing people to a destination. Theaters help to extend tourism seasonally, increases

the attractiveness of the destination, expands target market and so on.

There has not been many studies of consumer behavior in culture, but in general
people's values, priorities and identity are the main internal factors that affect
consumers. External factors include culture, reference groups, family and social class
and so on. Technology and (social)media have a role in influencing a buying decision in

today's society as well.

The aim of the research was to find out visitors buying decision affecting factors in the
example of summer performances that take place in Estonia. Research method of this
thesis was a quantitative structured web-based survey. This research method was good
for this thesis because it helped to provide information from a large number of units.
(Muijs, 2004, Ik 9). The questionnaire consisted of 18 questions: 9 questions were
multiple choice, 6 questions were based on Likert 5-point scale and 3 questions were
about their socio-demographic indicators. The questions were composed based on
theoretical approaches. The Data were collected between 11.03.2019-24.03.2019 via
social media channel Facebook. The target group for this research were over 18. year
olds, that have visited a summer performance in Estonia at least once. With this survey,
the author of this thesis gathered together 402 questionnaires, which all were filled

correctly and all analyses were carried out using Excel.

Analysis showed that summer performances are relevant in Estonia because only 3% of
the respondents had not seen a summer performance in the last 3 years and 74% said
that last time they saw a summer performance was in the summer of 2018. Usually
people go to summer performances with their family member or friends/acquaintance
and mostly without children, so it is not important to make it kid friendly. Unless they
want to attract that target group. Even with the genres people were the least interested

with kid and doll performances.
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The most important marketing channel were Facebook and theaters should continue to
market themselves there. Also, because guest review has become more and more
important in today's society, there should be a way for theatre goers to leave a review
and others to read them. A good solution would be to ask reviews in Facebook and in
the end make a repot about the results. People will probably be more active with leaving

reviews if there’s a chance to win something.

The questionnaire revealed that for most of the respondent the day of the performance is
not as important. More important is the beginning time and the duration of the
performance, which should be between 19.00-21.00 and around 1,5-2 hours
long. Respondents prefer if the performance has a well-known actors, the director or
theatre itself is not that important. Also, the location of the summer performances were
important for most of the respondents. They preferred locations that were not

»traditional®, everything new, authentic and interesting were the most popular answers.

Most people use cars if they are going to see summer performances, so that's why it is
important to have enough parking spaces and signposts to the location while choosing a
location. Although if theaters want to be environmentally sustainable and offer a
convenient transportation for the visitors, author of this thesis suggests to start using
theater busses. Most of the respondents appreciate if they could buy food, drinks and the
performance program while visiting summer performances. Flowers for the actors and

souvenirs are not as important.

All in all theater makers should use these results to develop summer theatre
performances. The aim of this thesis has been completed. This thesis is useful for
theaters that are planning to develop or make summer theatre performances and before
that get acquainted with the preferences and needs of potential customers. Future studies
should analyze how summer performances affect the location of the performance, for
example “Kremli Odbikud” in Narva.
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