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SISSEJUHATUS

Arenev seeniorite turg hdlmab 2050. aastaks prognooside kohaselt peaaegu veerandi
elanikkonnast. Uha rohkem on olemas tdendeid, mis naitavad, et antud sihtgrupist on
saamas koige olulisem ja pidevalt kasvav turismirihm. (Liew et al., 2021, Ik 1).
Seenioreid voib pidada oluliseks tarbijagrupiks, kuna neid peetakse maailma rikkamaks
pdlvkonnaks. Samuti on neil palju vaba aega, mistdttu reisivad tihti tipphooaja valisel
ajal. (Patterson & Balderas, 2020, Ik 391) Erinevad Aasia riigid nagu Hiina, Korea,
Taiwan ja Jaapan on siiani teinud juba markimisvéarseid saavutusi, mis panustavad

seeniorreiside turule kogu maailmas. (Liew et al., 2021, Ik 1).

Euroopa Liidu rahvaarv oli 1. jaanuari 2020 aasta seisuga 447,3 miljonit inimest. Sellest
15,1% moodustasid noored vanuses 0—14, 64,3% ttoealised vanuses 15—64 ning 20,6%
vanemaealised vanuses 65+. VVOrreldes eelmise aastaga oli vanemaealiste osakaal tdusnud
0,4% ning kiimne aasta taguse ajaga 3%. (EUROSTAT Statistics Explained, 2021) Eestis
oli 2021 aasta seisuga 1,33 miljonit inimest, kellest moodustasid noored 16,4%,
tooealised 63,2% ning vanemaealised 20,4% (Statistikaamet, s.a.). Nii Euroopa Liidus

kui Eestis on vanemaealiste inimeste osakaal sarnane.

L&bi tootearenduse luuakse klientidele uusi parendatud tooteid ning Klientidel on
vOimalus neid hinnata. Ettevotte peab alati m&tlema, kuidas saab oma klientide vajadusi
rahuldada. Samuti ei tohi tootearendus ettevottes katkeda, kuna paremad tooted on
ettevOtte jaoks konkurentsieelis. (Ettevotluse Arendamise Sihtasutus, s.a.) Seeniorite
juures tuleb arvestada, et nad on aktiivsed, naudivad paindlikku graafikut. Reisidelt
ootavad nad aga tooteid ja teenuseid, mis vastaksid konkreetselt nende vajadustele ning
eelistustele. (Patterson & Balderas, 2020, Ik 392) Seenioritega on ettevotetel voimalik
oma turismihooaga pikendada, kuna peale suve reisivad ka muudel aastaaegadel
(Zielinska-Szczepkowska, 2021, Ik 17). Sellest tulenevalt on aktuaalne luua seenioritele

selliseid tooteid, mis on vastavad nende ootusele ja vajadustele. Eelnevast lahtuvalt on



probleemkisimus jargmine: millised on seeniorturismitoodete arendamise vdimalused

maapiirkonna puhkesihtkohas?

LOputdd eesmérgiks on valja selgitada seeniorklientide ootused ja vajadused ning teha
teooriast ja uurimistulemustest l&htudes ettepanekuid korduvkilastajatele suunatud
seeniorturismitoodete arendamiseks maapiirkonnas tegutsevale Roosta Puhkekulale. T60
uurimiskusimus on: Millised on seeniorite ootused, soovid ja vajadused turismiteenustele

Eestisisese maapiirkonna puhkesihtkoha Roosta Puhkekiila valimisel?

LOputdd eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargmised uurimisulesanded:

e (llevaate koostamine seeniorturismist, lojaalsuse mdjutegurite ja sihtriihmapdhise
tootearenduse teoreetilistest késitlustest;

e uuringu kavandamine ja teostamine intervjuu meetodil Roosta Puhkekila
korduvkilastajatest seeniorite seas;

e analliisida uuringust saadud andmeid;

e ettepanekute  tegemine  korduvkilastajatele  suunatud  seeniorturismitoote

arendamiseks Roosta Puhkekdlale.

LOputdd teoreetiline osa kirjutamisel on kasutatud erinevaid asja- ning ajakohaseid
teaduslikke allikaid. Informatsiooni on otsitud erinevatest teaduslikest andmebaasidest,
nagu naiteks ScienceDirect ning Sage Journals Online. Olulisemateks autoriteks t66
teoreetilises osas vBib pidada Joanna Sniadekut, lan Pattersoni, Adela Balderast, Joanna
Zielinska-Szczepkowskat, Katherine N. Lemonit, Peter C. Verhoefi ning Bernd Schmitti.
LOputdd empiiriline osa koosneb Ghest uuringust, mis keskendub Roosta Puhkekiila
korduvkulastajatest seenioritele. Antud uuringu eesmérk on teada saada Roosta
Puhkekila kulastavate seeniorite puhkesihtkoha valimise eelistused ja vajadused ning
Kliendirihma eriparad, selleks, et teha ettepanekuid Roosta Puhkekilale

seeniorturismitoodete arendamiseks korduvkiilastajale.

To0 koosneb kahest peatlikist. Esimeses peatikis tuuakse valja olulisem teemakohane
teooria. Esimeses alapeatikis keskendutakse seeniorturismile kui ka seeniorturistile.
Lisaks leiab Glevaate nende reisiharjumustest kui ka -motiividest ning mille poolest nad

eristuvad teistest reisijatest. Teisest alapeattkist leiab tlevaate kliendi lojaalsusest ning



teguritest, mis muudavad kliendi ettevotte jaoks lojaalseks ning vastupidi. Samuti on
antud alapeatiikkis juttu seeniorturistide ootustest, soovidest kui ka vajadustest.
Kolmandas alapeatiikis kirjeldatakse turismitoote olemust ning mida peab silmas pidama

sihtrihmapdhise turismitoote arendamisel.

Teine peatikk koosneb kolmest alapeatiikist, kus esimene annab ulevaate Roosta
Puhkekilast ning labiviidud uuringuprotsessist. Teisest alapeatiikis on uuringu tulemuste
analliusi ning kolmandas tehakse uuringust saadud andmete pdhjal jareldusi kui ka
ettepanekuid Roosta Puhkekilale. Loputddl on olemas kokkuvote, viidatud allikate
loetelu, ingliskeelne restimee ning neli lisa, millest esimene on Roosta Puhkekiila asukoht
kaardil, teine on Roosta Puhkekdila kiilakaart, kolmas labiviidud intervjuu kiisimused ning
neljas autori poolt koostatud naidispakett Roosta Puhkekdila kilastavale seeniorturistile

koos kaaslasega.



1. SIHTRUHMAPOHINE TOOTEARENDUS
SEENIORKLIENDILE

1.1. Seeniorturismi ja seeniorturistide olemus

Seenioreid vOib pidada turismisektoris jarjest olulisemaks sihtrihmaks, kuna rahvastikus
toimub vananemine. Tdpsemalt on Euroopa Liidus madal siindimus, kuid see-eest tduseb
inimeste oodatav eluiga. (EUROSTAT Statistics Explained, 2021) Lisaks jouavad
beebibuumi inimesed, kes on sindinud aastatel 1946-1964 lahiaastatel korraga
pensionikka (Patterson & Pegg, 2009, Ik 255). Jargnevas peatikis selgitatakse tapsemalt,
mida h6lmab endast seenioriturism ning keda vdib tldse seeniorituristiks pidada. Samuti
leiab antud peatlkist Ulevaate seeniorituristide reisiharjumustest ja -motiividest, ning

mille poolest nad erinevad teistest reisijatest.

Rahvastiku vananemist v@ib pidada pikaajaliseks trendiks, mis on Euroopas alguse
saanud juba mitu aastakiimmet tagasi. Tapsemalt toimub vanemaealiste inimeste osakaalu
suurenemine rahvastikus ning tooealiste osatahtsuse véhenemine. Rahvastiku
vananemise tulevaste suundumuste vaatamiseks koostas Eurostat viimased
rahvastikuprognoosid, mis hélmavad ajavahemikku 2020—2100. Prognooside kohaselt
kasvab Euroopa Liidus rahvaarv 2026. aasta paiku 449,3 miljonini ja véheneb seejérel
jark-jargult 416,1 miljonini aastaks 2100. (EUROSTAT Statistics Explained, 2021)

Oluline aspekt on ka see, et inimkond vananeb progressiivselt. Vanade inimeste suhteline
tahtsus kasvab Kkiiremini kui mis tahes muu Euroopa Liidu elanikkonna vanusesegment.
Prognoositakse, et 80-aastaste ja vanemate inimeste osatédhtsus Euroopa Liidu
elanikkonnas kasvab aastal 2020—2100 kaks ja pool korda. Protsendiliselt tdhendab see
5,9%-It tdusu 14,5%-ni. (Samas) Jooniselt 1 on vdimalik ndha rahvastiku struktuuri
vanuseriihmade jargi aastast 2019 kuni aastani 2100. Tédpsemalt on néha, et 1&bi aastate
kasvab 80+ inimeste osakaal pidevalt. Samamoodi toimub 65-79 aastaste inimeste

osatahtsuse kasv labi aastate. 2019. aastal moodustas see elanikkonnast 14,4%, kuid 2100



ennustatakse selle kasvu 16,7%-ni. Vanemate inimeste osakaal nditab tdusujoont,

seevastu nooremate inimeste oma mitte.
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Joonis 1. Rahvastiku struktuur peamiste vanuseriihmade jargi Euroopa Liidu
liikmesriikides aastatel 2019—2100. Allikas: EUROSTAT Statistics Explained, 2020

Seeniorturism on turismi vorm, millele hakatakse jérjest rohkem r6hku p&drama
(Kasimoglu, 2012, 1k 142). Seeniorite turg ei ole homogeene ehk ihesugune. Antud turg
koosneb nii rikastest kui vaestest, tervetest ja haigetest, haritud ja harimatutest, futsiliselt
aktiivsetest ja passiivsetest. Vanem tarbija on oma vanuse tdttu kogenum ja kaitub
ratsionaalselt ning nGuab palju teavet pakutava toote kohta. Tootega tutvumiseks peab
jaddma samuti piisavalt aega, kuna ostuotsuste tegemiseks kulub neil rohkem aega kui
noortel. (Sniadek, 2006, Ik 103)

L&bi aegade on kirjanduses kasutatud erinevaid termineid, millega Kkirjeldatakse
vanemaid taiskasvanuid. Naiteks on kasutusel olnud nimetused nagu ,,0lder market®,
,mature market®, ,,50-plus market”, ,.senior market”, ,maturing market“ ja ,baby
boomers*. Tolkes vdiksid kdlada need nimetused ,,vanem turg*, , kiips turg®, ,,50+ turg*,
»seeniorite turg®, , kiipsev turg®™ ning ,,beebibuumerid®. (Patterson & Balderas, 2020, 1k
387)



Konkreetset vanuse piiri seeniorite iseloomustamiseks vélja moeldud ei ole, kuid mitmete
autorite meelest kuulub antud sihtrihm vanusesse 50—65 (Gonzalez et al., 2009, 1k 149).
Erinevates turismiuuringutes on vanemas vOi kipsemas eas turistide Kirjeldamiseks
kasutatud erinevaid termineid ja definitsioone, kuid enim kasutatakse sona ,,seenior.
Tavaliselt kuuluvad antud sihtgrupi alla inimesed vanuses 50 ja vanemad. (Sie et al., 2021
Ik 237). Enamik pensiondride Uhendusi, reisiettevotteid ning hotellid peavad samuti
kogenumateks turistideks ehk seenioriteks inimesi alates vanusest 50 (Ward, 2014, Ik
268). Seeniori maaratlemisel tuleb arvesse voGtta mitmeid aspekte. Arvestada tuleb
majanduslike (pensionile ja&mine), kultuuriliste (erinevad kombed ja traditsioonid),
sotsiaalsete (vanavanemaks saamine) ning meditsiiniliste (tervislik vorm) aspektidega.
Vastavalt sellele on Sniadek seeniorturistid jaganud vanusele mitmesse erinevasse
alamkategooriasse (vt tabel 1). (Sniadek, 2006, Ik 104).

Tabel 1. Seeniorite kategooriad vanuseti

Seeniorite kategooriad
Vanus 55-64 65-74 75-84 85+
Nimetus Eelseenior Pensionile jadja | Pikaajalised Eakas
pensiondrid

Allikas: Sniadek, 2006, Ik 104

Seenioreid on vdimalik jagada kolme erinevasse eluetappi. Tépsemalt jagunevad

seeniorid jargmistesse eluetappidesse:

1. Tihjad pesitsejad (,,Empty nesters®) vanuses 55—64. Antud vanuseriihma kuuluvad
inimesed, kes kéivad endiselt t66l, kuid nende lapsed on naasnud oma elu peale ning
ei vaja vanemate toetust. Nende sissetulek on kdrge ja stabiilne, kuid pigem teevad
lihemaid reise, kuid reisivad sagedasti.

2. Noored seeniorid (,,Young seniors®) vanuses 65—79. Paljud siia vanuserihma
kuulunud inimesed on hiljuti pensionile jd&&nud ning seet6ttu on neil palju vaba aega.
Rihma terviseteadlikkus on kdrge ning juhul kui neil puuduvad tervisehddad, siis
reisides kulutavad rohkem kvaliteetsetele kaupadele ja teenustele.

3. Seeniorid (,,Seniors®) vanuses 80 ja vanemad. Nad on hilises pensionifaasis ning
tervise halvenedes vOib vajadus tekkida tervishoiu- ja vanadekodude jarele. Antud
sihtgrupp reisib kdige v&hem ning sellesse vanuserihma kuuluvad eelistavad
siseriiklikke sihtkohti. (Méller et al., 2007, Ik 16)



Seenioridest vOib tulevikus saada olulisem tarbijagrupp, kuna neid peetakse maailma
rikkaimaks pdlvkonnaks. Samuti on kogenumatel turistidel rohkem vaba aega, mistottu
on neil vBimalus reisida ja tutvuda vaatamisvaarsustega mitte tipphooajal. Seetdttu on
neil suur potentsiaal aidata kaasa majanduskasvule. (Patterson & Balderas, 2020, 1k 391;
Zielinska-Szczepkowska, 2021, 1k 2)

Inimkonna oodatava eluea pikenemise, terviseseisundi paranemise ning sissetuleku ja
pensioniperioodi suurenemise tdttu on vanematest inimestest koosnevast segmendist
saamas (ks suuremaid turusegmente hotellindus- ja reisitoostuses. Seeniorite turgu
iseloomustatakse erinevate iseloomuomaduste jarge. Uldiselt on nad aktiivsed, naudivad
paindlikku graafikut, eelistavad pikemaid ja sagedasi puhkuseid ning kulutavad
puhkusele rohkem kui noored. Reisilt ootavad nad tooteid ja teenuseid, mis vastavad
konkreetselt nende vajadustele, eelistusele ning huvidele. (Patterson & Balderas, 2020, Ik
392)

Teised uuringud aga nditavad, et osad seeniorid eelistavad veeta lihikesi puhkuseid
kodumaal. Tavaliselt reisivad nad koos abikaasa/elukaaslase vOi sdpradega. Nende
reisijate ndol on tegemist turistidega, kelle kaudu on vdimalik turismihooaega pikendada,
kuna eelistatuimaks reisimise aastajaks on kull suvi, siis reisitakse ka nii kevadel kui
stigisel. Puhkuse valtel on neile kdige olulisem puhkuse ja vaikuse nautimine. (Zielinska-
Szczepkowska, 2021, Ik 17) Tabelist 2 on v@imalik ndha seeniorturistide tdmbe- ja
tbuketegureid sihtkoha valiku puhul. Kdige tahtsamaks tdmbeteguriks sihtkoha puhul

peetakse turvalisust ning tbuketeguriks sporti.

Tabel 2. Seeniorturistide tdmbe- ja tbuketegurid sihtkoha valikul

Tombetegurid Touketegurid
Turvalisus Sport
Loodus Lumi
Ajaloolised paigad K&sit06 tegemine
Teenuste kvaliteet Tantsimine
Lihte transpordiihendus Telkimine

Allikas: Zielinska-Szczepkowska, 2021, Ik 17

Motivatsiooni md6tmisel on tuntud mitmed erinevad teoreetilised konstruktsioonid, nagu

naiteks Maslow’ vajaduste hierarhia, Herzbergi motivatsiooniteooria, Alderfer’i ERG
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teooria. KOik teooriad erinevad uksteisest, kuid paljud uurijad néustuvad arusaamaga, et
motivatsiooni uurimine pdhineb inimese psihholoogilistel ja bioloogilistel vajadustel.
Lisaks aitab motivatsiooni mdistmine paremini aru saada, miks turistid reisivad ja mida
soovitakse reisist enda jaoks saada. Motivatsiooniuuringud keskenduvad paljudele nii
tduke- kui ka tdmbemotiividele ning nende uuringu tulemused annavad olulise aluse

turistide vajaduste ja soovide mdistmiseks. (Leong et al., 2015, 1k 82)

Mitmed tehtud uuringud seeniorite reisimotivatsiooni alal péhinevad motivatsiooni kahel
dimensioonil ehk tdmbe- ja tduketeguritel. Viimasel ajal on tduketegurid seotud reisimise
pohjusega ning tdmbetegurid sihtkoha atraktiivsusega. Tduketegurite osas keskendub
suurem osa kirjandusest nditeks seenioritele, kes reisivad puhkuse eesmérgil; soovivad
tundma Gppida uusi kohti; sotsialiseeruda ja veeta aega perega ning tdiendada iseennast.
Seeniorite reisieesméargiks vOib olla ka s@prade ja/vbi sugulaste kilastamine.
TOmbefaktorite poolest on téhtsal kohal sihtkoha olemus, nagu looduslikud,
kultuurilised/ajaloolised vaatamisvaarsused, ilmastikutingimused, sihtkoha turvalisus
ning reisi maksumus. (Alen, 2015, Ik 1456)

Tuginedes erinevatele motivatsiooniteooriatele on Hsu, Cai ning Wong loonud mudeli,
mis kirjeldab seeniorturistide reisimotiivide teket (vt joonis 2). Tépsemalt koosneb nende
koostatud mudeli pdhjal seenioriturismi motiivid kahest erinevast osast, milledeks on
vélised tingimused ja sisemised soovid. Valiselt mdjutab nende mudeli kohaselt
seeniorturiste Ghiskondlik areng/edenemine, seeniorite isiklik rahaline seis, aeg ning
tervis, millest rahaline seis ja aeg on omakorda mdjutatud perekonna toetusest ja
vastutusest. Sisemiste soovide alla kuulub nende mudeli pdhjal heaolu parandamine, valja
saamine rutiinist, sotsialiseerumine, teadmiste otsimine, uhkus ja patriotism, iseenda
premeerimine ning nostalgia. Neli esimest aspekti on seotud ka elustiili jatkamisega ehk
seda mojutab elu jarjepidevuse kontseptsioon. See-eest teadmiste otsimine, uhkus ning
patriotism on seotud austuse kontseptsiooniga. Sisemiste soovide all olemas ka soov

iseennast premeerida ning tunda nostalgiat.
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Seeniorturismi motiivid

/'

Valised tingimused:

Uhiskondlik areng /
edenemine

Isiklik rahaline seis

<

Aeg

Tervis

1

Sisemised soovid:

Heaolu parandamine

Elustiili

jatkamine

Perekonna
toetus ja
vastutus

v
Lugupidamine,
austus

Vaélja saamine rutiinist

Sotsialiseerumine

Teadmiste otsimine

Uhkus ja patriotism

i

Iseenda premeerimine

Nostalgia

Joonis 2. Seeniorturismi reisimotiivide mudel. Allikas: Hsu et al., 2007, 1k 1269

Kokkuvdtteks saab Oelda, et seeniorturist on muutumas jarjest rohkearvulisemaks

segmendiks turismimajanduses. Kindlat vanust nende liigitamiseks valja ei ole mdeldud,

kuid enamjaolt kuuluvad sinna hulka inimesed vanuses 50 ja vanemad. Labi aegade on

ka nende kirjeldamisel kasutatud mitmeid erinevaid nimetusi, nagu nditeks ,.older
market®, ,,mature market®, ,,50-plus market“. Seeniorid on tahtsad kliendid, kuna neil on

palju vaba aega ning lisaks reisivad ka tipphooaja valisel ajal, mistdttu on ettevottetel

voimalik 1&bi nende turismihooaega pikendada. Tahtsaimaks asjaks puhkuse valtel on

nende jaoks puhkamine ning vaikuse nautimine. Samuti on seeniorite turismimotiivide

viélja selgitamiseks vélja tootatud mudel.
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1.2. Majutusettevotte korduvkullastajast seeniorturisti ootused,

soovid ja vajadused

Klientide lojaalsus kui mdiste on pélvinud suurt tdhelepanu, kuna see on oluline erinevate
organisatsioonide jaoks. Uldiselt defineeritakse seda kui valikuvabadust eelistatud
toodetele va3i teenustele. Lojaalsus on see, kui klient naaseb ettevottesse tagasi ehk toimub
korduvkilastamine. Klientide lojaalsus hdlmab suhtumist ja emotsionaalset plihendumist
brandile. Mitmed uuringud tunnistavad tihedat seost klientide rahulolu ja lojaalsuse vahel.
(Priporas et al., 2017, Ik 695) Antud peatiikist leiab Ulevaate kilastaja lojaalsusest ning
erinevatest teguritest, mis muudavad kliendi ettevdttele lojaalseks kui ka vastupidi. Lisaks

leiab peatukist (ilevaate seeniorturistide ootustest, soovidest kui ka vajadustest.

Agarwal jt (2022, Ik 2) tddevad, et klientide lojaalsust on valdavalt selgitatud kahe mdiste
abil — kaitumuslik ja hoiakuline. Kaitumuslik lojaalsus tuleneb kliendi tegelikult
ostukaitumisest, hoiakuline lojaalsus vatab aga arvesse inimese tunnetuse, emotsioonid

ja kavatsused.

Mitmed autorid on jéudnud jarelduseni, et klientide kaasamine turismi parandab erinevate
klientide usaldust ja lojaalsust. Klientide kaasamine suurendab ka turistide rahulolu,
usaldust ja lojaalsust teatud turismibrandide suhtes. Méangulahenduste kaudu loodud
kasutajakogemus aitab kaasa kasutaja kaubamargi usaldusele ja lojaalsusele. (Abou-
Shouk & Soliman, 2021, lk 4)

Valja on moeldud lojaalsusring, millel on olemas kolm erinevat tegurit: protsess, vaartus
ja suhtlus/kommunikatsioon. Kdik kolm tegurit peavad olema alati taidetud, kuna muidu
ei esine lojaalsust ning lojaalsusring katkeb. VVdga téhtsal kohal on suhtlemine, sest just
lojaalsuse séilitamiseks peab suhtlemine vastama klientide ootustele ja vajadustele. Juhul
kui seda ei tehta, vOib lojaalsusring katkeda kliendi lahkumise t6ttu konkurendi juurde
paremate hiivede saamiseks. Protsess ja vaartus on samamoodi véga tahtsal kohal, kuna

nende lahkumise t6ttu voib lojaalsusring samuti katkeda. (Tanford et al., 2016, 1k 1938)

Tanapéeval on ettevottete konkurents vaga suur ning ettevotted mdistavad, et kliendid
jadvad nende juurde ainult siis, kui on pakutava teenuse voi tootega rahul. Saavutades

klientide lojaalsuse aitab see ettevottel tekitada kasumit. Uheks vdimaluseks, kuidas oma
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kliente Onnelikuks muuta, on pakkuda neile pusikliendiprogrammi, mille tulemusel
avanevad klientidele mitmeid eeliseid, mis tekitavad nendes positiivseid emotsioone ning
omakorda suurendavad ostunaudingut. Pusikliendiprogrammi liikmetena saavad kliendid
juurdepaasu pakkumistele, mida nad muidu ei oleks vdibolla proovinudki. Samuti antakse
lilkmetele privileege seoses uute toodete/teenustega, mida on vdimalik varem kasutada
kui teistel klientidel. (Agarwal et al., 2022, Ik 1-2, 7-8)

Peale hotellide veebisaitidelt kogutud andmete hoolikat analiiisi to6tasid Shanshan jt

valja sagedased eelised, mida saavad lojaalsusprogrammi kasutajad. Autorid jagasid

eelised kolme erinevasse kategooriasse: peamised, Uldised ja individuaalsed eelised.

Moned nendest eelistest on jargmised:

e puudub registreerimistasu;

e vOimalik saada tasuta tuba iheks 66ks vOi hoopis vahetada oma tuba kallima vastu
ehk toimub upgrade;

o liikmelisusega seotud asju on véimalik jalgida labi veebi;

e boonuspunktid,;

e soodustused hotellihindadele ning partnerite pakkumistele;

o hotelliketi nimeline krediitkaart;

¢ hotelli saabudes eest ootavad kingitused;

e tasuta ajaleht, hommikusdok, internet, telefonikdned;

e express check-in ehk kiire registreerimine ning hiline valjaregistreerimine;

o |&bi veebi sisseregistreerimine;

¢ punktide kogumine edasisteks tehinguteks. (Shanshan et al., 2011, 1k 320—321)

Enim hindavad seeniorid sihtkoha juures sealseid ajaloolisi kui ka kunstiga seotud
paikasid. Nende jaoks on téhtsal kohal kliima, loodus ning sealsed vaatamisvéarused,
kuid sihtkoht peab olema puhas ning turvaline seenioritele ehk seenioris@bralik. Lisaks
peavad nad oluliseks sihtkohas pakutavat arstiabi. Majutuse tulipidest on seeniorite seas
eelistatuimaks hotell, kuid 606bitakse ka sOprade ja tuttavate juures ning erinevates
maaturismi majutuskohtades. Majutuse valiku maaramisel arvestavad nad aga mitmete
muutujatega. Naiteks kuuluvad sinna alla viibimise kui ka enda vaba aja kestus, tervislik
seisund ning majanduslik olukord. Reisi kestuse pikenedes valitakse jérjest véahem
majutuseks hotelli. (Losada et al., 2017, Ik 28, 31)
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Hotelli valimisel peavad seeniorid téhtsateks mitmeid erinevaid tegureid. Kaks koige
olulisemat tegurit nende jaoks on puhtus ning personali sdbralikkus. Téhtsal kohal on ka
varajased sodgiajad, lihtne liikumine hotellis, personali kiire reageerimisvfime, avar
magamistuba, vaikesed toiduportsjonid, eridieetmendiiiid ning suures Kirjas menditd, sildid
ja teave. (Caber & Albayrak, 2015, 1k 615)

Seeniorid osalevad tihti ka haridusturismiga seotud reisides, kuna need toetavad nende
isiklikku arengut, dppimist kui ka sotsiaalset kaasatust. Lisaks aitab haridusreisidel
osalemine saada erinevat reisikogemust ning tekitab isiklikku huvi kilastatud sihtkohtade
vastu. (Sie et al., 2021, 1k 248—249) Rahulolu sihtkoha kiilastusest vdib tekitada soovi
kllastada kohta uuesti vdi hoopis soovitada seda teistele (Pestana et al., 2020, 1k 7). Tanu
haridusreisidele saavad turistid aimu sihtkoha asjade maksumuse ning erinevate
reisipakkujate usaldusvéarsuse kohta. Haridusreise voib pidada nende jaoks isikliku
arengu ja elu uue tdhenduse avastamise teeks, mille tulemusel on vdimalik oma
igapéevaelust pdgeneda. (Sie et al., 2021, 1k 248—249)

Vanemaealistele turistidele haridusreise korraldades tuleb arvestada mitmete erinevate
teguritega. Esiteks, tuleb anda neil vBimalus valida oma eelistatud programmi tddp,
tegevused, ajakava ning maksumus. Teiseks, peab neil olema vdimalus tutvuda
Oppematerjalidega enne reisi. Kolmandaks, osaleda grupidppes, mida juhendab reisijuht
ja suhelda reisi ajal kohalike kultuuririhmade v8i kogukondadega. Neljandaks ehk
viimaseks, peab neil jadma vaba aega, mille tulemusel on v8imalus iseennast kontrollida.
(Sie et al., 2021, 1k 238)

Ettevottel on vBimalik oma kliente lojaalsetena hoida pakkudes neile lojaalsusprogrammi,
mille kaudu pakutakse neile erinevaid hiivesid ja eeliseid vorreldes teiste kilastajatega.
Lisaks osalevad seeniorid tihti haridusturismiga seotud reisides, mille kaudu toetavad
enda isiklikku arengut, 6ppimist kui ka sotsiaalset kaasatust. Seeniorid hindavad sihtkoha
juures koige enam ajaloolisi ning kunstiga seotud paikasid, kuid hotelli valimisel on

nende jaoks téhtsal kohal ka puhtus ja personali s6bralikkus.
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1.3. Sihtrihmapdhine turismitoote arendus

Sihtkohad s6ltuvad nende peamistest turismitoodetest kui peamistest tdmbeteguritest, mis
motiveerivad turiste neid kilastama (Benur & Bramwell, 2015, Ik 213). Maailma
rahvastik vananeb ning see loob vOimalusi pakkuda seenioritele erinevaid
seeniorisdbralikke tooteid ning teenuseid (Liew et al., 2021, Ik 1). Antud alapeatukist
leiab (levaate, mida tahendab turismitoode ning tépsemalt Kirjeldatakse kaasaegset

sihtrihmapdhist tootearenduse mudelit ning selle jaoks kasutatavaid tooriistu.

Maailma Turismiorganisatsiooni definitsiooni kohaselt on turismitoode kombinatsioon
materiaalsetest kui mittemateriaalsetest elementidest. Tapsemalt kuuluvad sinna alla
looduslikud, kultuurilised ja inimtekkelised ressursid, vaatamisvaarsused, rajatised,
teenused ja tegevused konkreetse huvikeskuse umber, mis on sihtkoha turunduse tuum.
(UNWTO, n.d.) Konkurentsis pusimiseks peavad ettevotted pidevalt otsima uusi
tootearendusi. Enamikel juhtudel on turismitooted olemasolevate toodete edasiarendused.
Toodete edasi arendamine peab pdhinema klientide arusaamadel ning olema kooskdlas
turuvajadustega. Samuti tuleb kaasata tdo6tajaid, kuna nemad puutuvad otseselt kokku

toodet kasutavate sihtrihmadega. (Komppula, 2001, 1k 8)

Turistid puutuvad kilastatavates sihtkohtades kokku laia valiku turismitoodetega.
Erinevad turismiettevGtted peavad mdtlema, mis teeb turistidele meeldejadva ning samas
eduka kulastajakogemuse. Uurija Smith on toonud valja viis elementi, millest
turismitoode koosnema peab. Nendeks on toote materiaalne osa, teenindus, kilalislahkus,
valikuvabadus ning kaasatus. Vastavalt Smithi loodud viiele elemendile on turismitoote
pdhiosaks tema materiaalne osa ning llejadnud osad tdiustavad seda. (Xu, 2010, Ik 607)
Kotleri turismitoote definitsiooni kohaselt hdlmab see aga fitsilisi objekte, teenuseid,

isikuid, kohti, organisatsioone ning ideid (Paulisi¢ et al., 2016, 1k 239).

Tootearenduses on védga tuntud topelt teemanti mudel. Tépsemalt koosneb mudel neljast
erinevast faasist: avasta, kirjelda, arenda ja vii ellu. Esimeses faasis uuritakse probleemi,
kogutakse kasutajate vajadusi ning nende arusaamasid. Selles faasis on informatsiooni
vOimalik koguda l&bi klienditeekonna. Kirjeldamise faasis maaratletakse ja tdpsustatakse

probleemid ning arendusfaasis hakatakse looma ja uurima erinevaid lahendusi. Viimases
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faasis ehk vii elu faasis hakatakse testima oma teenust. Samuti hakkab seal toimuma
teenuse taiustamine. (Banbury et al., 2021, Ik 668)

Klienditeekond kujutab endast teenindusprotsessi kliendi vaatenurgast. Té&psemalt
kaasatakse sellega kliendi ootused, meeleseisund, emotsionaalsed reaktsioonid koos
takistuste kui ka tegutsemismotivaatoritega. (Varnali, 2019, Ik 823) Klienditeekond on
uks enimkasutatavamaid visualiseerimistehnikaid teenuste disainis, mida jarjest ronkem
kasutatakse (Halvorsrud et al., 2016, 1k 843). Labi klienditeekonna on v8imalik koguda
infot turismitootele kui tervikule. Vastav analuls peab hdlmama kliendi ja
ettevottevahelisi puutepunkte terve teenindusperioodi jooksul, kaasa arvatud enne ja
peale teenuse kogemist. (Stickdorn & Zehrer, 2009, Ik 5)

Kirjanduses puudub uhtne klienditeekonna definitsioon (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 70;
Schmitt, 2011, Ik 69). Tabelist 3 on vdimalik naha aga l&bi aastate erinevate autorite

koostatud klienditeekonna sisu kaasaegseid késitlusi.

Tabel 3. Klienditeekonna sisu kaasaegsed kasitlused

Autorid Definitsioon

Rudkowski, Heney, | Klienditeekond on protsess, mille kéigus ettevdtted kaardistavad

Yu, Sedlezky ja klientide kokkupuutepunktid ostueelses, ostu- ja ostujargses etapis

Gunn (2020) kliendi vaatenurgast.

Kranzbuhler, Klienditeekond koosneb mitmetest ettevotte ja kliendi vahel olevatest

Kleijnen ja Verlegh | kokkupuutepunktidest, mida kliendid peavad rahuldavaks voi

(2019) mitterahuldavaks, lahtuvalt nende téitmisest vdi olemusest.

Hildebrand ja Klienditeekond puudutab koiki tegevusi ja kokkupuutepunkte

Schlager (2019) klientide ja ettevotete vahel, litkudes kaalumiselt ja otsimiselt ostuni ja
parast ostu.

Lemon and Verhoef | Klienditeekond on protsess, mille klient labib kdigis etappides ja

(2016) puutepunktides, mis moodustavad kliendikogemuse. Kindlasti peab
klienditeekonna analiitis mdistma ja kaardistama teekonda kliendi
vaatenurgast, mistdttu nduab see ka kliendi panust.

Allikas: Towers & Towers, 2021, 1k 321

Kliendikogemuse vaatenurgast keskendusid Abbott ning Alderson arusaamale, et
inimesed ei ihalda tooteid, vaid rahuldust pakkuvaid kogemusi. Ka Pine ning Gilmore
markisid, et tarbija ostab elamusi selleks, et nautida meeldejadvaid siindmusi, mida
ettevotte talle pakub. Meyeri ja Schwageri meelest koosneb kliendikogemus kdigest

sellest, mida ettevOte tarbijale pakub. Nende meelest kuuluvad sinna alla
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klienditeeninduse kvaliteet, ettevGtte poolt tehtav reklaam, toote ja teenuse omadused,
kasutusmugavus ning usaldusvaarsus. (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 70)

Teadlased on kokku leppinud, et eristavad Kkliendikogemusel kuut kogemuslikku
komponenti, milleks on sensoorne, emotsionaalne, kognitiivne, pragmaatiline, elustiili
ning suhestuv komponent. (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 70; Schmitt, 2011, Ik 69)
Sensoorne komponent hdlmab endas inimese viite meelt, milleks on ndgemis-, kuulmis-,
kompimis-, maitse- ja Idhnameel. Labi nende meelte on vdimalus luua kliendile pdnevust
ning rahulolu. Emotsionaalne komponent tekitatakse labi kliendi meeleolu, tunnete ja
emotsioonide, mis loovad tBhusa suhte ettevdtte ja kliendi vahel. Kognitiivses
komponendis kaastakse inimese md&tlemist, kuna soovitakse, et kliendid kasutaksid oma
loovust. Pragmaatiline komponent tekib praktilistest tegemistest ja kasutatavusest, kuid
elustiili komponenti mdjutavad kliendi isiklikud tdekspidamised ning véartused.
Suhestuv komponent tdhendab aga kogemust, mis saadakse suheldes reaalmaailmas.
(Schmitt, 2011, Ik 69)

Klienditeekonda on vdimalik jagada kolmeks erinevaks etapiks: teenuse kogemise eelne,
teenuse kogemise ning teenuse kogemise jargne etapp. Klienditeekond algab kui kliendil
tekib esmakordselt huvi ettevotte toodete ja teenuste vastu. Samuti unistab antud etapis
klient eelseisvast kogemusest ning loob oma reisile ootusi. Teise ehk teenuse kogemise
etapp holmab endas kdiki kliendi suhtlusi ettevdttega ning tegevusi koha peal. Selles
faasis on kliendi ja ettevdtte vaheline suhtlus kdige intensiivsem ning vaartust luuakse
osaluse kaudu. Kolmanda ehk teenuse kogemise jargne etapp hdlmab endas suhtlust
ettevottega peale teenuse kogemist ning ka oma kogemuse jagamisest teistega. Klient
vOib antud etapis alustada protsessi uuesti ehk seetdttu liigub tagasi protsessi algusesse.
(Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76; Yachin, 2018, Ik 203)

Lane on majutusettevotte klienditeekonna kirjeldamiseks vélja pakkunud aga kuuest
etapist koosneva jaotuse. Tépselt on nendeks etappideks inspiratsiooni tekkimine,
informatsiooni kogumine ja valiku tegemine, broneerimine, sihtkohta joudmine,
sihtkohas kogemuse saamine, lahkumine ning meenutamine. (Lane, 2007, lk 250)
Jargnevalt seob t60 autor kolmest etapist koosneva klienditeekonna mudeli Lane poolt

valja pakutud kuue etapilise jaotusega (vt tabel 4).
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Tabel 4. Klienditeekonna etapid

Teenuse kogemise eelne
etapp

Teenuse kogemise etapp

Teenuse kogemise jargne
etapp

Inspiratsiooni tekkimine

Sihtkohta jdudmine

Informatsiooni kogumine

Sihtkohas kogemuse saamine

Meenutamine

Valiku tegemine Lahkumine
Broneerimine

Allikas: Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76; Yachin, 2018, 1k 203; Lane, 2007, Ik 250

Pusikliendiprogrammide ja klienditeekonna etappide vahel on samuti olemas seos.
Pusikliendiprogrammidel on vdga oluline roll ostueelses ehk enne teenuse kogemist
etapis. Antud etapis vOib muuta klienditeekonna oma liikmetele lihtsamaks ja
mugavamaks pakkudes erinevaid lisandvéartusi, et saada ostust rohkem kasu ja tekitada
preemiate ootust. Ostu- ehk teenuse kogemise etapis on pusikliendiprogrammid olnud
traditsiooniliselt kdige levinumad pakkudes liikmetele ostude eest hilvede néol eeliseid.
Eeliseid vdib pakkuda erinevate kupongidega, mida on vdimalik reisi valtel lunastada.
Samuti voivad pusikliendiprogrammid olla ostujérgses- ehk peale teenuse kogemist
etapis vaga mugavad. Nimelt aitavad need liikmetel ostude Ule arvet pidada ning samas
kirjeldavad Uksikasjalikult programmi kuuluvate isikute rahalisi saaste. (Steinhoff &
Zondbag, 2021, Ik 80)

Puutepunktid esindavad kliendi ja ettevotte vahelist suhtlust iga klienditeekonna etapi
jooksul, mis vdivad toimuda I&bi mitmete kanalite vdi seadmete (Steinhoff & Zondbag,
2021, Ik 71). Olemasolevate uuringud néitavad, et klienditeekonna raames saab tuvastada
erinevaid klientide kokkupuutepunkte (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76). Lemon ja
Verhoef toovad klienditeekonna juures vélja aga neli erinevat tudpi puutepunki:

e Brandi poolt kontrollitud puutepunktid (Brand-owned touch points) — siia kuuluvad
kdik puutepunktid, mida haldab ning kontrollib ettevote ise. Konkreetselt hlmavad
need puutepunktid kogu bréndile kuuluvat meediat (nt reklaam, lojaalsusprogrammid,
veebisaidi) ning kdike tootega seonduvad (nt pakend, hind, midgipersonal).

e Partnerite poolt kontrollitud puutepunktid (Partner-owned touch points) —
puutepunktid, mida ettevOte koos oma partneritega kavandab, haldab v6i kontrollib,
néiteks kuuluvad siia erinevad turundusagentuurid.

o Kiliendi

puutepunktid, mida klient kontrollib ise ning mida ettevdte kui ka partnerid ei saa

poolt kontrollitud puutepunktid (Customer-owned touch points) -
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mdjutada ega kontrollida. Naiteks ostueelses faasis motleb tarbija enda jaoks labi oma
vajadused ja soovid ning ostufaasis valib enda jaoks ko&ige paremini sobiva
makseviisi. Kdige olulisemad ja levinumad puutepunktid paiknevad aga ostujargses
faasis, kuna siis antakse toote vdi teenuse kohta tagasisidet, mis omakorda voib
mojutada teiste klientide ostukogemusi.

e Valised puutepunktid (Social/external touch points) — puutepunktid, millega tarbija
puutub kokku terve klienditeekonna véltel, néiteks kuuluvad siia alla teised kliendid,
erinevad teabeallikad, kust infot saadakse ning Umbritsev keskkond. Eakaaslased
vBivad oma mdju avaldada soovitult vdi soovimatult kdigis kolmes klienditeekonna
etapis. Teised kliendid seevastu v6ivad lihtsalt oma olemasoluga mdjutada kliente,
kuid enim ostuprotsessi ajal. (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76—78; Vannucci &
Pantano, 2019, Ik 7)

Klienditeekonna kaardistamiseks on ettevdttel vdimalik informatsiooni oma klientide
kohta koguda labi mitmete erinevate meetodite, néiteks kusitluste, intervjuude ning
vaatluste kaudu. Kisitlused koguvad teavet passiivsetelt klientidelt ning on ebapiisavad,
et Oppida tundma Klientide hinnangut kogemustele. Antud meetod ei suuda mdista
kogemuse vaartuse keerulist olemust ja seetdttu piirab ettevdtte voimet dppida tundma
klientide soove. Intervjuud ja vaatlused pdhinevad aga tihedal suhtlusel vahemate
klientidega ning nende eesmérgiks on mdista tarbijate motivatsiooni ja k&itumist (Yachin,
2019, 1k 201-202)

Persoonat kasutatakse tootedisainis Uhe tuntud tooriistana (Blomkvist, 2002, Ik 1).
Persoona on ettevotte ideaalse kliendi esitlus, mis pdhineb turu-uuringutel ja tegelikel
andmetel olemasolevate Kklientide kohta. Persoonad keskenduvad konkreetsele
kliendisegmendile, maérates kindlaks selle segmendi tlupiliste klientide vajadused.
(Lemon & Verhoef, 2016, Ik 73)

Persoona tooriist voeti kasutusele juba 1999. aastal Cooperi poolt ning tema meelest on
see potentsiaalsete kasutajate profiil. See ei ole tegeliku, tksiku kasutaja vOi keskmise
kasutaja kirjeldus, vaid esindab kasutajate kaitumismustreid, eesmérke ja motiive, mis on
koondatud isiku véljamdeldud Kkirjeldusse. Persoona sisaldab veel valjamoeldud
isikuandmeid, et muuta isik arendusmeeskonna jaoks k&egakatsutavamaks ja elavamaks.

(Blomkvist, 2002, Ik 1) Persoonat koostades kirjeldatakse ara ka, mis talle meeldib ja mis
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ei meeldi ning mis ametit peab. Sellele jargnevalt kirjeldatakse isiku konkreetseid
vajadusi ja isiklikke eesmarke kavandatava toote kontekstis. (Miaskiewicz & Kozar,
2011, 1k 419)

Galde, Goodwin ja Reimann on persoonade defineerimiseks vélja mdelnud
uksikasjalikuma definitsiooni. Nende meelest on persoonad kasutajamudelid, mis on
véljamoeldud, Uksikasjalikud arhetliipsed tegelased, mis esindavad erinevaid kaitumise,
eesmarkide ja motivatsioonide riihmitusi, mida on tdheldatud ja tuvastatud uurimisfaasis.
(Blomkvist, 2002, Ik 2)

Persoonade koostamiseks on v@imalik informatsiooni koguda l&bi turu-uuringute,
intervjuude ja vaatluste. L&bi intervjuude on vGimalus saada sellist informatsiooni, mille

tulemusel saab luua ettevottele tdpsemaid persoonasid. (Pruitt & Grudin, 2003, Ik 2, 10)

Kokkuvdtteks saab Oelda, et turismitoode on kombinatsioon materiaalsetest kui
mittemateriaalsetest komponentidest. Tootearenduse kéigus luuakse klientidele uusi
tooteid, mis paljudel juhtudel on olemasolevate turismitoodete edasiarendused. Toodete
arendamisel tuleb silmas pidada klientide vajadusi ning kaasata to6tajaid, kuna nemad
puutuvad sihtrihmaga enim kokku. SihtrihmapGhiste turismitoodete arendamisel
kasutatakse topelt teemanti mudelit ning toodete valmimisele aitavad kaasa
klienditeekonna ja persoona tooriistad. Teoorias on klienditeekonda defineeritud mitmeti,
kuid kdigi autorite jaoks tahtsal kohal klient ning tema kokkupuutepunktid ettevdttega.
Tuginedes teooriale on labi klienditeekonna kaardistamise v8imalik koguda sihtrihma
kohta piisavalt tdpseid andmeid, kuna sellega uuritakse konkreetset sihtriihma. Tabelis 4
(vt Ik 19) sidus t66 autor kolmest etapist koosneva klienditeekonna mudeli Lane poolt
vélja pakutud kuue etapilise jaotisega, kuna selline klienditeekonna mudel voetakse t66s
kasutusele. Kasutades intervjuu meetodit saadakse nii klienditeekonna kaardistamise kui

persoona jaoks tapsemaid andmeid, kui seda saaks 1abi kisitluste voi vaatluste.
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2. SEENIORTURISMITOODETE ARENDAMINE ROOSTA
PUHKEKULAS

2.1. Ettevotte ja uuringuprotsessi kirjeldus

Kéesolevas alapeatikis antakse Ulevaade Lé&&ne-Nigula vallas asuvast Roosta
Puhkekilast, sealsetest puhkemajade planeeringust kui ka pakutavatest teenustest ja
puhkusepakettidest. Peatukis Kirjeldatakse labiviidud uuringu eesmérki, uurimismeetodit

ja kusimuste koostamisel kasutatud teoreetilisi allikaid, valimit ning uuringu korraldust.

Roosta Puhkekla asub Laane-Nigula vallas, Tallinnast 115 kilomeetri ning Haapsalust
35 kilomeetri kaugusel (vt lisa 1) (Roosta Puhkekiila, s.a.-a). Puhkekiila paikneb 12
hektari suurusel alal, kus on 32 puhkemaja (vt lisa 2) ning palju erinevaid lisategevusi.
Puhkekilast leiab Uhe, kahe kui kolme magamistoaga puhkemajasid. Lisaks on v@imalik

puhkama tulla autokaravani vdi telgiga. (Roosta Puhkekiila, s.a.-b)

Puhkekiilas on vdimalik kasutada mitmeid lisateenuseid: bowlingut, erinevad saunasid
(peresauna ja kiimblusttinni, saunakompleksi, sauna ratastel ning torusauna), discgolfi,
seiklusparki, minigolfi, tennist, vélilauatennist, petanque’i, noolemangu, piljardit,
lauatennist ning koroonat. Talvel on v@imalus lisaks laenutada suuski vai uiske. (Roosta
Puhkekila, s.a.-c; s.a.-d; s.a.-e) Puhkekiilas on vodimalik kasutada erinevaid
puhkusepakette, néiteks perepaketti, paketti lastele ja koolile, randuri paketti, 166gastavat

puhkust looduses ning rannaromantikat (Roosta Puhkekiila, s.a.-f)

Uuringu eesmargiks oli teada saada siseturistidena korduvkiilastusi tegevate seeniorite
reisiharjumused, ootused, soovid ja vajadused turismiteenustele Eestisisese maapiirkonna
puhkesintkoha Roosta Puhkekila valimisel. Uuring oli kvalitatiivne ning
andmekogumise meetodina kasutati intervjuud. Intervjuu valiti seetdttu, et sellega on

vOimalik saada piisavalt palju informatsiooni nii klienditeekonna kohta kui persoona
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koostamiseks. Klienditeekonna kaardistamiseks soovitatakse kasutada intervjuud, kuna
labi selle suheldakse tihedalt vahemate klientidega ning nii dpitakse tundma rohkem
nende kaitumist (Yachin, 2018, lk 202). Persoona koostamiseks on l&bi intervjuude
samuti v8imalus koguda tdpsemaid andmeid kui nditeks labi vaatluste (Pruitt & Grudin,
2003, Ik 2 ja 10).

Intervjuud peetakse vestluseks, millel on juba eelnevalt kavandatud eesmérk ning
mdlemad osapooled mdjutavad teatud maéral teineteist. Labi intervjuu on v@imalus
vahendada motteid, hoiakuid, seisukohti, teadmisi ning tundeid. Intervjuu eeliseks on
kindlasti tema paindlikkus ning voimalus vastuseid tdpsustada, kuid see-eest on ta
ajamahukas. (Laherand, 2008, Ik 176, 178) Labi intervjuu on vdimalus andmekogumist
vastavalt vastajale reguleerida ehk kasitlevate teemade jarjekord vdib vastavalt olukorrale
muutuda (Hirsjarvi et al., 2005, Ik 192).

Andmete kogumisel kasutati avatud kusimustega poolstruktureeritud intervjuud.
Poolstruktureeritud intervjuu véimaldab siiveneda teemadesse, mille peale intervjueerija
ei oska kohe mdelda (Newcomer et al., 2015, Ik 493). Lisaks sobib poolstruktureeritud
intervjuu suureparaselt juhtudel, kus monele kiisimusele antud vastuseid tuleb tdpsustada

(Samas).

Intervjuu kusimused ehitati Gles teoorias kasitletud persoona ja klienditeekonna sisust
lahtuvalt. Intervjuu kusimused olid jaotatud nelja blokki (vt tabel 5) ning kokku oli neid
23. Kisimused 1, 3—7 olid persoonast ning Ulejadnud ehk 2, 823 klienditeekonnast

ldhtuvad. Iga bloki all olid erinevad kiisimused (vt lisa 3), millele sooviti vastuseid saada.

Tabel 5. Uuringu teoreetilistel allikatel pdhinevad kiisimuste jaotus

Klsimuste jaotus Kisimused | Autorid

Seeniorturisti soovid ja 1-7 Sniadek, 2006, 1k 103; Patterson & Balderas,
vajadused ning info 2020, Ik 391-392; Zielinska-Szczepkowska,
otsimine 2021, Ik 2, 17; Alen, 2015, Ik 1456

Inspiratsiooni tekkimine, 8—14 Alen, 2015, Ik 1456; Agarwal et al., 2022, Ik 1;
valiku tegemine ning Losada et al., 2017, Ik 28—31; Lane, 2007, Ik 250

broneerimine
Roosta PuhkekUlas teenuse 15—20 Tanford et al., 2016, Ik 1938; Agarwal et al.,
kogemine koha peal 2022, Ik 2, 7-8; Shanshan et al., 2011, Ik
320—321; Caber & Albayrak, 2015, 1k 615
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Peale Roosta Puhkekiila 2123 Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76; Yachin, 2018, Ik
kulastamist tehtavad 203
tegevused ja meenutamine

Uuringu labiviimisel kasutati ettekavatsetud valimit. Ettekavatsetud valimi puhul valib
liilkmed valimisse uurija, lahtudes oma teadmistest, kogemustest ja eriteadmistest mdne
grupi kohta (Battaglia, 2011, Ik 646). Valim hdlmas Roosta Puhkekila pusikliente.
Pusikliente maéaratleti k&esolevas uuringus inimestena, kellel on soetatud
pusikliendikaart. Intervjueeritavad valiti vanuseriihmast 65+, kuna teooriast lahtudes on
see vanuseruhm hiljuti pensionile jaéédnud ning seet6ttu on neil reisimiseks piisavalt palju
vaba aega. Alla 65-aastased kéivad aga endiselt t66l ning liigituvad pigem arituristide
alla. Intervjueeritavad valiti erinevatest Eesti maakondadest, et saada voimalikult
laiaulatuslik andmestik.

Intervjuu jaoks valiti ettevGtte andmebaasist valja 20 pusikliendikaardi omanikku.
Vaéljavalitutega tihenduse vBtmiseks saadeti kdigepealt neile meil, kes meilile ei vastanud,
nendega vottis autor thendust telefoni teel ja sai kokku ndusoleku uuringus osalemiseks
kiimnelt inimeselt. Intervjuus oli vOimalik osaleda labi veebikanali, telefoni teel voi
kohapeal. Intervjuudest Uks toimus labi veebi ning teised telefoni vestlusena. Kdik
intervjuud salvestati vastastikusel kokkuleppel ning transkriptsioon saadeti neile meilile,

kes seda soovisid.

Pilootintervjuu viidi 1abi 11. martsil, kuid tlejaanud intervjuud toimusid 15. martsist kuni
30. mértsini 2022. aastal. Intervjuude kestuseks oli keskmiselt 25 minutit, millest kdige
pikem kestis 1 h 10 min ning kdige lihem 15 min. Intervjueeritavad olid viiest Eesti
maakonnast: Harjumaalt, Tartumaalt, Raplamaalt, Parnumaalt ning Lé&&nemaalt.
Vastanutest seitse olid naised ning kolm mehed. Kdige enam oli 15 kuni 20 aastase

pusikliendistaaziga vastajaid, kdige pikem staaz oli 30 aastat ning kodige lilhem 6 aastat.

Andmete sustematiseerimisel kasutati suunatud sisuanaltiisi. Selle eesmargiks on
kinnitada voi edasi arendada mingit konkreetset teoreetilist raamastikku voi teooriat.
Suunatud sisuanaltiiisi tulemused vdivad olla teooriat toetavad vOi seda mittetoetavad
ning ta on palju struktureeritum kui tavaline sisuanalliis. Lisaks leitakse esialgne

kodeerimiskeem olemasolevatest teooriatest lahtuvalt. (Laherand, 2008, Ik 292—294)
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Intervjuu kéigus kogutud andmeid analtidsiti suunatud sisuanaliiisiga, kuna kusimused

olid koostatud persoona ja klienditeekonna teooriast lahtuvalt.

Deduktiivset analulsi kasutatakse juhul, kui on olemas varasemad teooriad VvOi
kontseptuaalsed raamistikud. Té&psemalt alustatakse anallisi kasutades eelnevalt
olemasolevaid kategooriaid, mis on kehtestatud teooria VvOi varasemate
uurimistulemustega. (Armat et al., 2018, Ik 220) Kuna kéesoleva t66 uuringu alusteks
olid persoona ja klienditeekonna teooriad, siis kasutatakse t60s deduktiivset lahenemist.

Andmete analliiis jagunes kaheks — persoona koostamine ja klienditeekonna analtds.

Teooriast tulenevalt olid persoona anallitisimise kategooriad jargmised: kditumismustrid,
eesmargid, motiivid, vajadused ja eesmérgid kavandatava toote kontekstis, meeldivad
ning mitte meeldivad tegurid. Klienditeekonna analtlsi kategooriad olid teooriast
tulenevalt aga jargmised: inspiratsiooni tekkimine, informatsiooni kogumine, valiku
tegemine, broneerimine, sihtkohta joudmine, sihtkohas kogemuse saamine, lahkumine

ning meenutamine.

Andmete anallitsimiseks paigutas t66 autor iga kiisimuse alla kdigi vastajate vastused,
kuna nii avanes vastustest tervikpilt. T60 autor markeeris enim esinenud mérksonad &ra
ning nii sai analllsida vastuseid vastavalt klienditeekonna alametappidega ning

persoonat iseloomustavate omadustega.

2.2. Uuringu tulemuste analtus

Kéesolevas alapeatiikis esitatakse Roosta Puhkekiila seeniorturistide uuringu tulemused.
Seeniorklientide ootuste ja vajaduste valjaselgitamiseks analiiiisiti Roosta Puhkekdla
seeniorturistide reisikaitumist ja koostati persoona Kirjeldus. Seejdrel analiisiti
seeniorturistide Kklienditeekonna erinevaid etappe ja pusiklientide tditmata ootuseid,

soove ja vajadusi. Tulemuste illustreerimiseks on t66 autor koostanud erinevaid jooniseid.

Seeniorturisti iseloomustamiseks uuriti nende reisiharjumusi, sh nende ootuseid, soove
ning vajadusi. Kuna vastajad jagasid oma kogemusi nii Eestis kui vélismaal reisimise

osas, siis tuuakse jargnevalt kbigepealt valja vélismaa reisimist puudutavad, seejérel
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Eestis reisimist iseloomustavad tegurid. Viimasena tegurid, mis on nii Eestis kui

valismaal reisides (ihised.

Eestist véljaspoole reise planeeritakse ette pool aastat, kuid vahel vdib see aeg olla lihem,
minimaalselt kolm kuud. Reisides valismaale soovitakse tutvuda sealse kultuuriga kui ka
toidukultuuri eripdradega. Samuti soovitakse avastada sealseid vaatamisvaarsusi, millega

kindlasti peab tutvumas kéima.

Vélismaa reisidel kdiakse aastas tks kuni kaks korda ning tavaliselt kestavad need nadal
vOi kiimme pdeva. Kdige rohkem veedetakse aega Baltimaades, eelistatuimalt L&tis voi
muudes Eesti ldhedal asuvates riikides (nt Soomes ja Norras). Soojematest riikidest
eelistatakse Itaaliat, Horvaatiat ning Kreekat. On aga ka inimesi, kes ei kai vélismaal

uldse puhkusereisidel, vaid puhkavad ainult Eestis.

Eestisiseseid reise planeeritakse ette kuu voi paar. Vahel aga pool aastat, kui on kindel
soov kuhugi kindlasti puhkama saada. ,,Kuid monda reisi tehes voib tulla mote ning siis
ka kohe minnakse ehk sellisel juhul planeerimise aega viga ei olegi* (I3). Eestisisestel
reisidel kéiakse kaks kuni neli korda, kuid vastajate seas oli Uiks inimene, kes reisib teistest
eristuvalt aktiivsemalt. Enamjaolt on Eestisiseste reiside kestuseks kaks kuni kolm péaeva,
kuid levinud on ka Uihepdevased reisid. ,,Eestis harrastan pigem tihepdevaseid reise, teengi

neid vastavalt ilmale ja tujule, vahepeal lausa igal nddalavahetusel (13).

Eestis reisivad intervjueeritavatest seeniorid enim saartele, nt Hiiumaale, Saaremaale,
Vormsile ja Kihnu. Lisaks kilastavad erinevaid sihtkohti Lduna-Eestis, Ida-Virumaal voi
kilastavad Sibulateed. Inimestele, kelle kaaslased liiguvad ratastoolis, on Eestis véhe
reisimise sihtkohti. Uks vahestest nende jaoks on Hiiumaa, kuna seal asub ratastooliga

ligipadsetav rand.

Nii Eestis kui ka valismaale reisides soovitakse vOimalikult palju informatsiooni
eesootava reisi kohta ette teada. K&ige populaarsemad reisikaaslased seeniorturistide seas
nii Eestis kui valismaal on pere voi abikaasa. Reisimas kéiakse veel koos tuttavate ja

sOpradega vGi kasutatakse erinevate reisibliroode teenuseid, nt Germalo Reisid OU.
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Reisimise aja eelistuste osas jagunevad seeniorturistid kaheks: tootavateks ja
mittetootavateks. Tootavad seeniorturistid reisivad suvel ja puhkuste ajal ning
mittetdotavad pigem suve vélisel ajal. Lisaks eelistavad mittetéotavad seeniorturistid
odavamaid ja taskukohasemaid hindasid. Nédalapdevade osas ei ole todtavatel ja
mittetootavatel  seeniorturistidel  reisimise erinevusi, kuna mdlemad reisivad

esmaspaevast piihapaevani.

Reisitakse mitmetel eesmérkidel, vahel vdivad olla need kombineeritud ehk reisi valtel
soovitakse taita mitmeid eesmarke. Uldiselt v@ib seeniorturistid jagada aga reisimise
eesmarkide poolest kolmeks:

e Seeniorturistid, kes soovivad puhata ja 166gastuda ehk vélja saada igapdeva rutiinist.
Samuti meeldib neile reisida loodusesse, mille valtel on vdimalus veeta kvaliteetaega
oma l&ahedastega.

e Seeniorturistid, kes soovivad pakkuda oma lastele ja lastelastele roomu. ,,Reisi
eesmérgiks on pakkuda lastelastele ro66mu, kuna kui lapsed ja lapselapsed on
onnelikud, siis seda on ka vanemad ja vanavanemad* (I8).

e Seeniorturistid, kes soovivad reisi véltel tunda Oppida uusi Kkultuure ja

vaatamisvaarsusi.

Tuginedes labiviidud intervjuudele kujunes Eestis reisiva seeniorturisti persoona (vt tabel
6), mille kohaselt on ta 69-aastane naine nimega Mari, kes elab Harjumaal, on pensionil
ning ei to0ta. Oma reise planeerib ette kuu vdi kaks ning reisimas ké&ib koikidel
aastaaegadel. Pigem reisib suvevélisel ajal, kuna siis on hinnad taskukohasemad. Reisi
kestvuseks on tavaliselt kaks kuni kolm p&eva ning reisib nii nddala sees kui
nédalavahetustel. Eesootava reisi kohta soovib vdimalikult palju eelnevalt informatsiooni
ette teada. Uldiselt reisib, kas oma abikaasa v0i perega (laste ja lastelastega) ning seetGttu
soovib, et puhkesihtkoht oleks lapsesdbralik. Samuti peab puhkesihtkohas olema
vOimalik puhata ja 166gastuda, kuna soovib saada vélja igapédeva rutiinist. Kdige

tihedamini kaib reisimas erinevatel saartel, Louna-Eestis voi Ida-Virumaal.
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Tabel 6. Eestis reisiva seeniorturisti persoona

Persoona profiil Kéitumismustrid
- e Reisi planeerimise pikkus kuu vdi kaks;
av o reisib kdikidel aastaaegadel;
\ e reisib nii nadala sees kui nadalavahetustel;
- o reisi kestvuseks on 2—3 pdeva;
“~%. 5 o reisib erinevatel saartel, L8una-Eestis ja Ida-Virumaal.
Nimi: Mari e reisib koos kaaslasega (enamjaolt on selleks abikaasa vdi
Vanus:69 pere);
Elukoht: Harjumaa e soovib eesootava reisi kohta voimalikult palju
Pensionil, ei toota informatsiooni teada saada.
Eesmark Motiiv
e Soovib reisi valtel puhata ja e Soov igapdeva elu
I168gastuda; rutiinist valja saamine.
e soovib pakkuda lastelastele
réému.
Meeldib Ei meeldi
e Taskukohasus e Reisimine suvel ehk
eelistab reisimist
suvevilisel ajal
Vajadused ning e Soovib, et sihtkoht oleks selline, kus on véimalik puhata ja
eesmargid I66gastuda ehk ei peaks mbétlema igapaevaste asjade peale.
maapiirkonna e Sihtkoht peaks olema lapsesbralik, kuna reisib tihti koos
puhkesihtkohale lastelastega.

Allikas: Sisu autori koostatud ning pildi allikas Happy senior woman stock photo, 2018

Peale persoona jaoks saadud andmete anallitisimist alustatakse klienditeekonna
analutisimisega. Esmalt analtusitakse klienditeekonna enne teenuse kogemist etapi
mdjutegureid. Inspiratsiooni Roosta Puhkekiila esmaseks kiilastuseks on saadud erinevate
kanalite kaudu. K@&ige olulisemad mdjutajad inspiratsiooni etapis on olnud t6dga seotud
- tookaaslaste soovitused voi todga seotult Roosta Puhkekiilla sattumine. Lisaks on kohta

avastatud juhulikult piirkonnas ringi soites vdi kuuldes tuttavalt vdi sobralt.

Seltskonna suuruse poolest, millega seeniorturistid reisivad, on neid vdimalik jagada
kaheks. Uhed reisivad viikse seltskonnaga, kes kdik mahuvad Roosta Puhkekiila (ihe
magamistoaga puhkemajja ning teised reisivad suurema seltskonnaga, kes vajavad

suuremat majutuspinda.

Info otsimise etapi kohaselt soovivad seeniorturistid eesootava reisi kohta vdimalikult

palju eelnevalt informatsiooni teada, et véltida ebamugavustunnet ja olla reisiks kdigega
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arvestanud. Informatsiooni otsitakse kasutades erinevaid interneti otsingumootoreid ning

seal leiduvaid materjale.

Jargnevalt kirjeldatakse seeniorturistide valiku tegemise pdhjuseid. Vastanute jaoks on
Roosta Puhkekilas mitmeid positiivseid aspekte, mis tekitavad neis soovi kohta korduvalt
kilastada. Jargnevalt kirjeldatakse erinevad tegureid, mis seeniorturistidele Roosta
Puhkekiila juures meeldivad:

e KOdige rohkem meeldib neile sealne dhkkond, kuna té6tajad on vaga sébralikud ning
suudavad luua koduse tunde.

e Peale sealse 6hkkonna meeldib neile vdga Roosta loodusldhedus. ,,Roostal on viga
ilus loodus, kus on vBimalus nii matkata kui ka endale marju koju kaasa korjata,
néiteks mustikaid voi pohlasid® (I3). Lisaks on Roostal véga ilus rand, kus saab suvel
ujumas voi mooda rannaéart jalutamas kéia.

e Puhkama minnes on kdik vajalik olemas ning mitte millegi parast ei pea muretsema.

e Koht asub piisavalt eemal igapdevasest argielust ning nii saab mdelda ainult
puhkamise peale.

e Sealsete puhkemajade kui ka erinevate lisateenuste uleuldine planeering (vt lisa 2) on
vaga hasti 1abi mdeldud. ,,Sealsed puhkemajad on tiksteisest piisavalt kaugel, mistdttu
iiksteist ei segata“ (12).

e Puhkemajade planeerimisel on mdeldud ratastooliga inimeste peale, mistdttu on
vBimalik kéia puhkamas koos oma ratastoolis oleva pereliikmega.

o Kilastades koos lastelastega, leiavad nad endale piisavalt tegevust l&bi erinevate
lisateenuste, nt on v@imalik kaia seikluspargis ronimas, mangida mini- v6i discgolfi
vOI tennist.

o Lastelastega kiilastades on hea, et puhkekdlas on killaltki halb internetitihendus, kuna

sellisel juhul veedavad nad ekraani taga vdhem aega ning vérskes éhus rohkem.

Majutuse broneerimiseks Roostale on mitmeid vdimalusi: broneerimisportaalide voi
Roosta Puhkekila koduehe kaudu, telefoni/meili teel vOi koha peale minnes. Enim
broneeritakse majutust broneerimisportaalide voi kodulehe kaudu. Osad broneerivad aga
labi telefoni, kuna sellisel juhul on vdimalus kéik ksikasjad kohe selgeks raakida. On
olemas aga ka inimesi, kes ei broneeri ildse ette. ,,Broneerin Roostale majutust koha peal,

kuna Kkui ei saa, siis on alati vdimalus tagasi koju minna, kuna Eesti on killaltki vaike
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oma vahemaade poolest™ (I7). Lisateenuseid on vBimalik ette broneerida 1abi telefoni voi
meili ning kdige tihedamini broneeritakse ette saunateenust, kuna sellele on Roosta

Puhkekilas suur ndudlus.

Seeniorturistide seas, kes kulastavad Roosta Puhkekila on kdige populaarsemaks
lisateenuseks saunakiilastus, kuid lastelastega kiilastades kasutatakse rohkem erinevaid
lisateenuseid, nt seiklusparki, bowlingut ja minigolfi. Olemas on aga ka inimesi, kes
majutusele lisaks ei kasuta Uhtegi lisateenust. Lisateenuste pealt soodustuste saamine eli

ole kbige tahtsam, kuna neid kasutatakse vajaduste mitte soodustuste pérast.

Teisena analisitakse klienditeekonna teenuse kogemise ajal etapi mdjutegureid,
tdpsemalt sihtkohta jéudmist, kogemuse saamist koha peal ning lahkumist. Liiklemine
Roosta Puhkekdlas on hasti Idbi mdeldud ning organiseeritud. Vdimalik on parkida autod
majade ldhedale, mistdttu ei pea reisile kaasa vOetud asju kaugelt puhkemajja viima.
Kilastajatel on lihtne territooriumil liikuda informatiivsete siltide ja puhkemajadele
paigaldatud numbrite jargi. Mdne vastaja meelest on sealsed teed talvel liiga libedaid,

kuid teistele just vastupidi parajad suusatamiseks.

Seeniorturistidesse suhtutakse Roosta Puhkekiilas s6bralikult ning vajadusel aidatakse.
Intervjueeritavad iseloomustasid sealseid tootajaid mitmete omadustega (vt joonis 3).
Enim kasutati sonu toredad, millele omakorda jargnesid omadused nagu lahke, sdbralik
ning vastutulelik. Lisaks loovad sealsed t66tajad oma olekuga tunde nagu viibiks kodus

ning samuti arvestavad lastelaste soovide ja vajadustega.
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Vastutulelikud
Toredad

DN g Rahulikud
POSltll\'Sed Paindlikud

Asjalikud

Lahked  Sgbralikud

Joonis 3. Roosta Puhkekila tootajaid iseloomustavad marksdnad seeniorturistide

hinnangul

Puhkemajade juures peavad seeniorid kdige olulisemaks kahte tegurit: puhtust ja
korrasolekut. Peaaegu kdik vastajad on puhkemajade seisukorraga rahul, kuna pidevalt
tegeletakse nende renoveerimisega. Intervjuudest selgus, et puhkekilas esinevad
leviprobleemid televisiooniga, juhul kui antud teenust pakutakse, peaksid erinevad térked
olema minimaliseeritud. Samuti tuli vélja probleem vannitubade renoveerimisega, millele

tuleks rohkem réhku podrata, kuna ajas need kuluvad.

Roosta Puhkekilas pakutav hommikusddgivalik on seenioritele sobilik, kuna see piisavalt
mitmekesine. Vastajate meelest muutub hommikusdogivalik ajas jéarjest paremaks ning
teatakse, mida kliendid soovivad. ,,Hommikusddgilauas olevad pudrud on alati viga
maitsvad (I12). Enamus vastajatele on praegune hommikusddgikellaeg paras, milleks on
9.00-11.00. Osad vastajad tooksid aga algusaja varasemaks, kuna nii avaneks
varasematel &rkajatel juba vOimalus s60ma asuda ning nii minimaliseeritakse suurte

inimeste hulkade tekkimist hommikusd6gisaali.

Seeniorturistid annavad oma kiilastuse kohta tagasisidet kahel viisil: tdidavad puhkemajja

jaetud tagasisidelehe voi réagivad otse administraatoriga.

Kolmandana analtsitakse klienditeekonna peale teenuse kogemist etapi méjutegureid

ehk puhkekila meenutamist. Seeniorturistid meenutavad oma puhkust Roosta Puhkekiilla
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labi mitmete méarksdnade (vt joonis 4). Enim kasutatavaks marksonaks on looduskaunis
koht, millel omakorda jargnevad lemmikkoht, 166gastav, tore ning puhkus.

Sobralikud inimesed

[Loodtiskatinis koht

Minu koht s i Lol
Merelédhedus Ky aglt;ttacg
Loogastav  Lemmikkoht
Vaikus 1\\1/.13?95
Age Meeldejaav

Maitsvad toidud

Tore Puhkus

Lapsesabralik [sa ja poja acg

Joonis 4. Reisi Roosta Puhkekiilla meenutavad mérksénad seeniorturistide hulgas

Kdik intervjueeritavatest Roosta Puhkekula kulastavatest seenioritest on puhkekila
soovitanud ka oma sOpradele ja tuttavatele, kellest osa on hakanud nende soovituste peal

seal kdima.

Jargnevalt kirjeldatakse kilastajate tditmata ootuseid, soove ja vajadusi ehk mida nad
sooviksid Roosta Puhkekiila juures muuta voi sinna lisada. Selle alusel on vdimalik need
jagada kolmeks. Esiteks kdik, mis on seotud puhkemajade ja koha peal viibimisega:

e Puhkemajadesse tolmuimejate lisamine, millega kiilastajad saavad vajadusel enda
jargi ise koristada, kuna rannas vOi metsas jalutades tuuakse puhkemajja alati vaga
palju liiva.

e Ratastooliga labitava moodullaudtee rajamine rannani, millest saaksid kasu ka
lapsevankritega emad ning isad.

o Kuppelgrillide lisamine igale puhkemajale, mis oleks juba hinna sisse arvestatud.

¢ Giiditeenuse loomine, millega on vdimalik avastada Umbruskonnas olevaid paikasid.

Teiseks kdik, mis on seotud info ja selle kattesaadavusega:
e Infovoldikute loomine puhkemajadesse, kus on kirjas lahiimbruses toimuvad

sindmused.
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o Umbruses toimuvate siindmuste iles panemine hommikusodgisaali.

Kolmandaks, koéik pusikliendiprogrammi ja soodustusega seonduv:

e Erinevad soodustused, mis on suunatud seenioritele, nt koos kaaslasega Vvoi
lastelastega kilastades.

e V0dimalus vahetada ihe magamistoaga puhkemaja kahe magamistoaga puhkemaja
vastu.

e Leidapuhkemajast eest erinevaid kingitusi, kuid need voiksid olla alkoholivabad ning
kohalike tootjate poolt toodetud tooted, naiteks puuviljavaagen. Lastelastega reisivad
seeniorturistid sooviksid eest leida pigem lastelastele kingitusi mitte endale.

e Voimalus registreerida puhkemajast hiljem valja, nt sobiks valjaregistreerimise
kellagjaks kell tks voi kaks péeval, kuna nii jadks hommikul piisavalt aega

Uumbruskonnaga tutvumiseks.

Uuringu tulemusi kokku vottes voib delda, et Roosta Puhkekuila seeniorturistid soovivad
eesootava reisi kohta voimalikult palju informatsiooni eelnevalt teada ning kdige
tihedamini kdiakse reisimas koos pere v0i abikaasaga. Inspiratsiooni Roosta Puhkekiila
kohta on enim saadud t66ga seonduvalt, kuid kohta on avastatud ka juhuslikult ringi

soites.

Roosta Puhkekdilas on mitmeid eeliseid, mis kutsuvad neid sinna tagasi, nditeks sealne
looduslahedus, puhkemajade planeering, s6bralikud todtajad ning kdige olemasolu koha
peal. Kdige populaarsemaks lisateenuseks nende seas on saunakilastus, kuid koos
lastelastega kasutatakse ka seiklusparki, bowlingut v6i minigolfi. Liiklemine on samuti
puhkekdilas hésti 1abi méeldud ja organiseeritud. Tagasisidet oma kilastuse kohta Roosta
Puhkekiilas annavad seeniorturistid taites puhkemajja jaetud tagasisidelehe voi raégivad

otse administraatoriga.

Koik sealsed intervjueeritavad on kohta soovitanud oma tuttavatele ja s6pradele. Moned
kilastajate taitmata ootused, soovid ja vajadused siiski esinevad. Tapsemalt on need
vOimalik jagada kolmeks: k&ik, mis on seotud puhkemajade ja Roosta Puhkekdlas
viibimisega; info ja selle k&ttesaadavusega seonduv ning kdik, mis on seotud erinevate

soodustuste ja pusikliendiprogrammiga.
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2.3. Jareldused ning ettepanekud Roosta Puhkektlale

Kéesolevas alapeatiikis esitatakse t60 teooriaosas olevate teoreetilistele kasitlustele ja
uuringu tulemustest lahtuvalt jareldusi ja ettepanekuid Roosta Puhkekiilale selleks, et
arendada sealseid seeniorturismitooteid. Tapsemalt tehakse jareldusi ja ettepanekuid
persoonast ja klienditeekonna etappidest lahtuvalt.

Labiviidud uuringuga selgus, et seeniorid reisivad Eestis tavaliselt 2—3 péeva. Lisaks
peab koht sobima lastele, kuna tihti reisitakse koos lastelastega. Puhkesihtkohas peab

olema vdimalus puhkamiseks ja ka I66gastumiseks.

Pakutavate toodete kohta soovivad seeniorid voimalikult palju informatsiooni eelnevalt
teada, kuna ostuotsuste tegemiseks kulub neil ronkem aega kui noortel (Sniadek, 2006,
Ik 103). Ka Roosta Puhkekiila seeniorturistid peavad enne reisile minekut véga oluliseks
eesootava reisi kohta informatsiooni otsimist, millest voib jareldada, et neile ei meeldi

tundmatutes olukordades olla.

Roosta Puhkekila seeniorid jagunevad: to6tavateks ning mittetddtavateks. Tdotavad
seeniorturistid reisivad suvel ja puhkuste ajal, kuid mittetd6tavad just suve vilisel ajal,
kuna sellel ajal on hinnad soodsamad ja taskukohasemad. Ka Patterson & Balderas (2020,
Ik 391) s6nul reisivad seeniorid tihti just mitte tipphooajal.

Zielinska-Szczepkowska (2021, Ik 17) s6nul reisivad seeniorturistid koos oma
abikaasa/elukaaslase vdi sdpradega. Roosta Puhkekila seeniorturistid reisivadki kdige

tihedamini koos oma abikaasaga, perega voi lastelastega.

Teooriast l&htuvalt Uhtivad seeniorturistide reisieesmargid mdningal méaaral Roosta
Puhkekila seeniorite omadega. Erinevate uuringute kohaselt on seeniorturistide
reisieesmarkideks puhkamine, uute kohtade tundma Gppimine, sotsialiseerumine, perega
aja veetmine ning iseenda taiendamine (Alen, 2015, Ik 1456). Roosta Puhkekiila
seeniorturistide uuringust tulid samuti vélja eelnevalt mainitud reisimise eesmargid.
Erinevate uuringute kohaselt reisivad seeniorid lisaks ka tuttavate ja/vOi sugulaste
kilastamiseks (Alen, 2015, 1k 1456). Antud vaidet uuringuga ei téestatud, kuid selgus, et

seeniorid kéivad reisimas ka lastelaste parast, kellele soovitakse rddmu pakkuda.
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Jargnevalt tehakse jareldusi kasutades klienditeekonna erinevaid etappe. Esmalt
vaadeldakse teenuse kogemise eelset, siis teenuse kogemise ning viimasena teenuse

kogemise jargset etappi.

Klienditeekonna teenuse kogemise eelse etapi kohaselt peab kliendil tekkima kdigepealt
inspiratsioon kuhugi minekuks (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76; Yachin, 2018, Ik 203;
Lane, 2007, Ik 250). Inspiratsiooni Roosta Puhkekilla minekuks on sealsed
seeniorturistid enim saanud t66ga seonduvalt, nt soovitused tookaaslastelt vdi sinna
sattumine seoses tddga. Sihtrihmapdhiste toodete arendamisel on Uheks peamiseks
Roosta Puhkekiila tutvustamise kanaliks to0kohad (ettevotted) ehk inspiratsiooni
tekkimise etapis on kliendi peamiseks puutepunktiks tema tookoht.

Teenuse kogemise eelses etapis toimub veel informatsiooni kogumine ja valiku tegemine
(Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76; Yachin, 2018, Ik 203; Lane, 2007, Ik 250). Roosta
Puhkekila seeniorturistid soovivad eelnevalt vdimalikult palju eesootava reisi kohta
teada, kuna soovitakse véltida ebamugavustunnet. Seetdttu planeerivad nad oma reise ette
kuni kaks kuud. Sihtrihmapdhiste toodete arendamisel Roosta Puhkekilas peab
informatsioon olema varakult kattesaadav ning pdhjalik. Sellest tulenevalt peab Roosta
Puhkekiila tegelema enda poolt kontrollitud puutepunktidega ehk tegema tootele/
teenusele varakult reklaami ning panema pohjaliku info veebilehele aegsasti Ules.
Vdimalik on teha reklaami ka labi partnerite poolt kontrollitud puutepunktide.

Roosta Puhkekula valivad seeniorid mitmete p8hjuste pérast. Kaheks kdige olulisemaks
teguriks nende jaoks on sealne Ghkkond ning looduslahedus. Oluliseks peetakse ka
puhkemajade Uledldist planeeringut ning erinevate lisateenuste olemasolu lastelastega
kllastades. Puhkemajade planeerimisel on mdeldud ka ratastoolis olevatele inimestele
ning puhates ollakse kdigest piisavalt eemal, kuid kdik vajalik on olemas. Seega tuleb
sihtrihmapdhiste toodete arendamisel Roosta Puhkekdilas silmas pidada seeniorturistide
ootusi ja vajadusi. Valiku tegemise etapis on olulisel kohal brandi enda poolt kontrollitud
puutepunktid, kuna selle etapi kohaselt on ettevdttel vdimalik teha puhkekiilas kohapeal

muudatusi, et muuta seda veel rohkem kliendis6bralikumaks.

Viimasena toimub teenuse kogemise eelses etapis broneerimine (Lemon & Verhoef,
2016, Ik 76; Yachin, 2018, Ik 203; Lane, 2007, Ik 250). Seeniorturistid eelistavad enim
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broneerida labi broneerimisportaalide voi kodulehe. Osad eelistavad aga broneerimist
telefoni teel, kuna nii avaneb vdimalus kdik Uksikasjad labi radkida. Lisateenuseid on
vOimalik broneerida ainult telefoni v6i meili teel ning enim broneeritakse ette
saunateenust, kuna see on seal vaga populaarne. Sihtrihmapdhise toodete arendamisel
Roosta Puhkekiilas peab séilima koik broneerimisvdimalused, kuna sihtgrupp kasutab
koiki kanaleid. Tapsemalt on téhtsal kohal bréndi enda poolt kontrollitud puutepunktid
(nt kodulehel olev broneerimise vdimalus voi broneerimine 1abi telefoni vai meili). Lisaks
on siin tahtsal kohal partnerite poolt kontrollitud puutepunktid (nt vdimalus broneerida

majutust booking.com lehel).

Klienditeekonna teenuse kogemise etapis toimuvad koik tegevused sihtkohas kohapeal
ning suhtlus ettevottega on kdige intensiivsem (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76; Yachin,
2018, 1k 203). Kulastajad puutuvad sihtkohas kokku turismitoodetega, nende erinevate
elementidega, milleks Smithi arvates on toote materiaalne osa, teenindus, kulalislahkus,
valikuvabadus ning kaasatus. (Xu, 2010, Ik 607) Roosta Puhkekila kilastavatele
seenioritele meeldivad sealsed todtajad, kuna nad on alati lahked, sGbralikud ning
vastutulelikud. Lisaks sealsetele tdotajatele on liiklemine puhkekilas héasti 1abi mdeldud
jaorganiseeritud. VVdimalus on aktiivsematel seenioritel talvel médda teid suusatada, kuid
vahem aktiivsemate jaoks on teed liiga libedad. Seega peab Roosta Puhkekiila
sihtrihmapdhiste toodete arendamisele kaasama oma t66tajaid, kuna nendega toimub
klientidel otsene kontakt. Lisaks peab sihtrihm téhtsaks ka liiklemisega seotud olusid
puhkekilas koha peal ehk olulisel kohal on brandi enda poolt kontrollitud puutepunktid
kui ka valised puutepunktid, mida mdjutab sealne dhkkond.

Puhkemajade seisukordadega on seeniorid enamjaolt Roosta Puhkekiilas rahul, kuid
moningaid parandust vajavaid kohti siiski esineb. Tihti on sealse telepildiga probleeme
ning ka vannitubade varskendamisega tuleks tegeleda. Sealne hommikusddgivalik on
neile sobilik oma mitmekesisuse tottu ning kellaaeg enamjaolt paras, kuid sooviksid
algusaega natukene varasemaks tuua. Sealsed seeniorturistid annavad hetkel oma
kilastuse kohta tagasisidet kahel erineval viisil: téites puhkemajja jaetud tagasisidelehe
vOi réégivad otse administraatoriga. Seega peab sihtriihmapdhiste toodete arendamisel
Roosta Puhkekila silmas pidama puhkemajade ndrku kohti, mida saavad teada labi

tagasiside ehk rohku tuleb podrata brandi enda poolt kontrollitud puutepunktidele.
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Pusikliendiprogrammide tdhtsus on teenuse kogemise etapis kdige levinum ning
lilkmetele pakutakse eeliseid erinevate hivede néol (Steinhoff & Zondbag, 2021, Ik 80).
Osade seeniorite jaoks on tahtsal kohal pusikliendiprogrammiga kaasnevad eelised.
Vdimalus vahetada ilhe magamistoaga puhkemaja kahe magamistoaga puhkemaja vastu,
on osade jaoks vajalik ning teiste jaoks mitte. Kdik s6ltub sellest, kui suure seltskonnaga
reisima tullakse. Kdigile meeldiks aga puhkemajast eest leida erinevaid Kingitusi ning
eelistaksid ka hilist valjaregistreerimise kellaega. Seega peaks Roosta Puhkekiila
pakkuma pusikliendiprogrammi kuuluvatele kilastajatele erinevaid hiivesid ning neid
vOib pidada ka brandi enda poolt kontrollitud puutepunktideks. Kingituste ndol on
vOimalik pakkuda ka kohalike tootjate tooteid, siis sellisel juhul on tegemist partnerite

poolt kontrollitud puutepunktidega.

Teenuse kogemise jargne etapp holmab endas kogemuste jagamist teistega ning
ettevottega suhtlust peale teenuse kogemust. T&psemalt toimub antud etapis oma
kllastuse meenutamine. (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 76; Yachin, 2018, Ik 203; Lane,
2007, Ik 250) Kdige enam meenutavad Roosta Puhkekiila kilastavad seeniorid kohta
sealse looduse ning seal veedetud l6dgastava puhkuse pérast. Kdik puhkajad on
soovitanud kohta oma sdpradele ja tuttavatele. Roosta Puhkekilal on voimalik l&bi
pusiklintide oma Klientuuri suurendada ehk puhkekila peab tegema kdik selleks, et
kllastajad soovitaksid sihtkohta ka tulevikus oma s6pradele ja tuttavatele edasi. Seetdttu

ongi selles etapis vaga tahtsal kohal kliendi poolt kontrollitud puutepunktid.

Tuginedes uuringu tulemustele ning jareldustele, esitab t66 autor jargmised ettepanekud,
kuidas on Roosta Puhkekilal véimalik arendada seeniorturismitooteid. Ettepanekud
tehakse persoonast ja klienditeekonna teenuse kogemise eelsest ja teenuse kogemise

etappidest lahtuvalt:

Ettepanekud turismitoodete seeniorisdbralikumaks muutmisel:

e Hetkel pakub Roosta Puhkekila erinevaid puhkusepakette, mida on vdimalik
kasutada, néiteks perepakett, randuri pakett, l66gastav puhkus looduses ning
rannaromantika (Roosta Puhkekiila, s.a.-f). Lisaks on vdimalus pusikliendikaardiga
saada erinevaid soodustusi: 20% majutusteenuselt, 15% bowlingult ning 10% baaris,
restoranis, saunakompleksi ja peresauna rendilt ning seikluspargi piletilt (Roosta
Puhkekiila, s.a.-g). Uuringust selgus, et Roosta Puhkekula seeniorid reisivad aga ka
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suvevalisel ajal ehk labi nende on vdimalik turismihooaega pikendada. Seet6ttu toob
t00 autor ettepanekuna vélja luua seenioritele puhkamiseks soodsamaid pakette suve
valisel ajal. Pakett peaks sisaldama majutust ja saunateenust, kuna nende seas on see
populaarne.

Lisas 4 oleva puhkusepaketi aluseks vottis t60 autor uuringu tulemustest selgunud
persoona vajadused. Koostatud puhkusepakett on mdeldud pusiklientidest
seeniorturistidele, kes reisivad koos tdiskasvanust kaaslasega. Kuna tegemist on
paketiga, mis on suunatud pusikliendist seeniorturistile, siis seetdttu on see soodsam
kui ise kokku pannes kasutades pusikliendiprogrammiga kaasnevad soodustusi.
Paketti on vdimalik kasutada sigisest kevadeni koikidel n&dalapaevadel.
Puhkusepaketi turustamiseks peab kasutusele vdétma brandi enda poolt kui ka
partnerite poolt kontrollitud puutepunktid.

Kuna uuringust selgus, et seeniorid planeerivad oma reise pikalt ette, siis peab pakett
Roosta Puhkekiila kodulehele kui mujale partnerite poolt kontrollitud veebilehtedele
ules minema juba augusti kuus. Sellisel juhul jadb seenioritel véimalikult pikk aega
enda tegemiste planeerimiseks. To0 autor koostas ka paketi turustamiseks vajamineva
teksti, mis on jargmine: ,, Oled visinud iga pdeva rutiinist ning soovid koos
kaaslasega veeta lhe mdnus puhkuse maapiirkonna puhkekohas? Kui vastasid
eelmisele kiusimusele jaatavalt, siis meil on sulle ja su kaaslasele ideaalne
puhkusepakett Roosta Puhkekilas, mille véltel saate mdlemad l86gastuda kui ka
nautida modnda aktiivsemat tegevust. Broneeri pakett meie veebilehel voi
helistades/kirjutades otse puhkekiilla voi booking.com kodulehel. Kohtumiseni!*
T60 autor toob ettepanekuna luua veel pakett vanavanematele ja lastelastele, kuna nad
reisivad tihti koos. Antud pakett vdiks sisaldada majutust ning erinevaid Roosta
Puhkekdlas olemas olevaid lisateenuseid, nt sauna, nooleméangu, bowlingut, piljardit
ning suvel lisaks veel seiklusparki ning discgolfi. Praegu on olemas kull perepakett
(Roosta Puhkekiila, s.a.-h), aga vanavanema(te) ja lapselapse/lastelaste paketti ei ole.
Korraldada erinevaid kultuuriga seotud stindmusi kutsudes kdilla erinevate raamatute
autoreid ehk korraldada vestlusdhtuid. Teiseks vOimaluseks on korraldada

varskedhuetendusi.
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Ettepanekud teenuse kogemise eelsele etapile klienditeekonnas:

Jatkata enda turustamist arikliendile, kuna neist saavad tulevikus potentsiaalsed
seeniorturistid.

Sauna kui populaarse lisateenuse broneerimisvdimaluse veebi toomine.

Ettepanekud teenuse kogemise etapile klienditeekonnas:

Talvel tekitada metsa alla rajad suusatamiseks ning puhkemajade vahelised teed
liivatades k&imiskdlblikuks.

Telepildiga seotud probleemide kérvaldamine.

Vannitubade varskendamistega tegelemine.

Hommikus6ogi kellaja varasemaks toomine, kuid 16ppkellaaja samaks jatmine.
Puhkemajadesse tolmuimejate ja kuppelgrillide lisamine.

Hetkel pakub Roosta Puhkekiila rannikumatka, millega avastatakse rannikualasid
ning metsa all kasvavaid ravimtaimi. Kestvuseks on orienteeruvalt 3—4 tundi ning
toimuvad alates 10 inimesest. (Roosta Puhkekiila, s.a.-i) Seet6ttu soovitab to66 autor
luua puhkekdlla giiditeenuse, millega on véimalus iumbruskonda avastada lihema aja
valtel ning véaiksema seltskonnaga, vajadusel ka kahe inimesega. Marsruut ja radgitav
tekst muutuksid erinevatel aastaaegadel, kuna nii avaneb turistidel v8imalus suurema
alaga tutvuda.

Ratastooliga labitava moodullaudtee rajamine rannani.

Infovoldikute lisamine puhkemajadesse vdi hommikusoogisaali lahedal toimuvate
sundmuste Kirjeldustega.

Pusikliendiprogrammiga kaasnev eelis vahetada ihe magamistoaga puhkemaja kahe
magamistoaga puhkemaja vastu, eelis voiks esineda iga kolme kdilastuse jarel.
Puhkemajadesse jatta pusikliendiprogrammi kuuluvatele kilastajatele erinevaid
kingitusi. Kingitused vOiksid olla alkoholivabad, erinevaid snaki- vdi
puuviljavaagnad,  kohalike  tootjate  tooted vOi lastelastele = mdeldud
joonistusvahendid/ménguasjad.

Hilisem valjaregistreerimise voimalus pusikliendiprogrammi kuuluvatele, naiteks
praeguse 12.00 asemel 13.00.

Administraatorid kusiksid alati klientidelt tagasisidet.
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Uuringu tulemustest ja jareldustest selgus, et seeniorturistid reisivad Eestis tavaliselt 2—3
péeva ning levinud reisikaaslasteks on abikaasa vOi pere. Maapiirkonna puhkesihtkoha
juures hindavad seeniorturistid sealset loodust kui ka puhkamiseks ja 166gastumiseks
olevaid asjaolusid. Puhkesihkoht peab nende jaoks olema lapses6bralik, kuna tihti
reisivad just koos oma lastelastega. Uuringu tulemustele ja jareldustele Iahtuvalt esitati
mitmeid ettepanekuid, kuidas Roosta Puhkekulal on v@imalik seeniorturismitooteid
arendada ning koostati naidispakett Roosta Puhkekila kilastavale seeniorturistile koos

taiskasvanust kaaslasega reisimiseks suve valisel ajal (vt lisa 4).
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KOKKUVOTE

Tulevikuprognooside kohaselt hdlmab seeniorite osakaal 2050. aastaks peaaegu veerandi
kogu elanikkonnast. Seenioreid peetakse maailma Uheks rikkamaks p6lvkonnaks ning
seetdttu peetakse neid Uheks olulisemaks tarbijagrupiks. Nende kaudu on véimalik
turismihooaega pikendada, kuna tihti eelistavad nad reisimist just madalhooajal ning
puhkuse véltel kulutavad rohkem kui noored. Reisides otsivad seeniorid tooteid ja

teenuseid, mis vastavad konkreetselt nende ootustele ja vajadustele.

Osade uuringute kohaselt eelistavad seeniorid pikemaid ja sagedasi puhkuseid, kuid teiste
uuringute kohaselt eelistavad nad liihikesi puhkuseid kodumaal. Enamjaolt reisivad koos
oma abikaasa/elukaaslase voi sdpradega. Reisivad puhkuse eesmérgil, kuid soovitakse
tundma Oppida ka uusi ja huvitavaid sihtkohti, sotsialiseeruda vdi veeta kvaliteetaega
perega. Nende jaoks on tahtsal kohal sihtkoha olemus, nagu looduslikud ja kultuurilised

vaatamisvaarused ning ilmastikutingimused.

LOputdo esimeses peatlikis voeti vaatluse alla sihtrihmapdhine tootearendus. Tapsemalt
vaadeldi teooria o0sas seeniorturismi ja seeniorturistide olemust, sh nende
motivatsioonitegureid reisimiseks. Jargnevalt Kirjeldati majutusettevotte
korduvkiilastajast seeniorturisti ootuseid, soove ning vajadusi. Viimasena vaadeldi
l&hemalt seeniorturismitoodete arendamise v@imalusi, kuidas on v@imalik tooteid

kliendikesksemaks muuta.

LOputdo teises peatikis anti Ulevaade Roosta Puhkekdlast, kirjeldati 16put6éd uuringu
metoodikat, analliisiti uuringu tulemusi ning esitati uuringu tulemuste anallusile ja
teoreetiliste allikatele tuginedes jareldusi ja ettepanekuid Roosta Puhkekdlale, selleks et

arendada seal seeniorturismi tooteid.

Loput6o eesmargiks oli vélja selgitada seeniorklientide ootused ja vajadused ning teha
teooriast ja uurimistulemustest l&htudes ettepanekuid korduvkiilastajatele suunatud
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seeniorturismitoodete arendamiseks maapiirkonnas tegutsevale Roosta Puhkekulale.
Eesmargi taitmiseks viis t06 autor l&bi kvalitatiivse uuringu, mille andmekogumise
meetodiks oli intervjuu. Valimisse kuulusid seeniorturistid vanuses 65+, kes valiti Roosta
Puhkekila pusikliendikaartide omanike seast. Intervjueeritavad valiti erinevatest Eesti

maakondadest ja vanusega, et saada laiaulatuslik andmestik.

Intervjuu koosnes neljast erinevast blokist, milledeks oli seeniorturisti soovid ja
vajadused (1-7 kusimus), valiku tegemine ja broneerimine (8-14 kusimus), Roosta
Puhkekilas teenuse kogemine koha peal (15-21 kiisimus) ning peale Roosta Puhkekiila
kllastamist tehtavad tegevused ja meenutamine (22—24 kiisimus). Lisaks avanes intervjuu
I6pus intervjueeritavatel vdimalus lisada veel asju, mida ei oldud kiisimustega kisitud.
Uuringus osales kokku 10 inimest, kellest tihega toimus intervjuu l&bi veebi ning

ulejaanutega telefoni teel.

Uuringu tulemuste ja jarelduste pdhjal esitas t60 autor Roosta Puhkekdilale ettepanekuid,
kuidas saaks puhekiila arendada seeniorturismitooteid. Ettepanekud puudutasid
seeniorkliendi ootused, soove ning vajadusi. Lisaks tehti ettepanekuid vastavalt
klienditeekonna etappidele kahele esimesele etapile: enne teenuse kogemist ning teenuse

kogemise ajal.

Olulisemaks ettepanekuks, kuidas taita seeniorturistide ootuseid, soove ja vajadusi on
pakkuda neile erinevaid soodustusi, sellest tulenevalt koostas t00 autor ka néidispaketi
kaaslasega reisivale seeniorturistile suve valisel ajal. Teenuse kogemise eelses etapis on
puhkekilal oluline enda turundamist jatkata érikliendile, kuna ta on tulevikus
potentsiaalne seeniorklient. Teenuse kogemise etapis on oluline luua juurde erinevaid
eeliseid pusikliendiprogrammi kuuluvatele seeniorturistidele. Selleks, et klientide
kogemust veel paremaks muuta, on soovitatav puhkekilla luua giiditeenus, millega on
voimalik tmbruskonda avastada. Lisaks peaks Roosta Puhkekiila looma puhkemajadesse

infovoldikud ldhedal toimuvate Uritustega.

Uurimiskisimusele ,Millised on seeniorite ootused, soovid ja vajadused
turismiteenustele Eestisisese maapiirkonna puhkesihtkoha valimisel“ saadi vastus.

Tapsemalt peab puhkesihtkoht nende jaoks olema lapsesdbralik, kuna tihti reisivad koos

42



oma lastelastega. Lisaks peab olema seal vdimalus puhata ja I66gastuda, kuna ei soovi
oma reisi ajal igapéevaste asjade peale moelda.

Autor usub, et 16putdé6 tulemused pakuvad huvi peale Roosta Puhkekiila veel teistele
ettevotetele, kes soovivad arendada seeniorturismitooteid. Edasiste uuringute kohaselt on
voimalik keskenduda spetsiifilisemalt seeniorturistidele, kes reisivad koos oma
lastelastega voi seeniorturistidele, kelle pereliikmel on liikumine raskendatud. T66 autor

soovib tanada koiki, kes aitasid antud 16putd6 valmimisele kaasa.
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Lisa 1. Roosta Puhkekiila asukoht kaardil

Kaart  Satelliit

o Talsi

Allikas: Roosta Puhkekiila, s.a.-a
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Lisa 2. Roosta Puhkekiila kilakaart

KULAKAART

| Wiroontaee | 424 8800

Bk Laan-Thigels wabd. 91700 Laretian

Allikas: Roosta Puhkekiila, s.a.-j
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Lisa 3. Intervjuu kisimused

Seeniorturisti soovid ja vajadused ning info otsimine

A e

o

Kui pikalt planeerite oma reisi ette?

Kui palju informatsiooni soovite teada eesootava reisi kohta? Palun tapsustage.

Kui tihti kéite reisimas?

Millisel aastaajal ning mis ajal Te reisite kdige enam (n&dala sees vOi
nadalavahetuseti)?

Kui kaua kestab tavaliselt Teie reis?

Kellega koos kéite uldjuhul reisimas?

Mis on enamjaolt Teie reisi eesmérk ehk mis pohjusel reisite?

Inspiratsiooni tekkimine, valiku tegemine ning broneerimine

8.
9.

10.

11.

12.

13.

14.

Kui kaua olete olnud Roosta Puhkekiila pusiklient?

Kust Te avastasite enda jaoks Roosta?

Millistel pohjustel Te valite Roosta Puhkekiila enk miks tulete siia uuesti tagasi?
Kus Te kéite peale Roosta veel puhkamas? Palun nimetage need kohad.

Milliseid kanaleid kasutasite, et endale Roostale majutust broneerida?

(Telefon, e-kiri vGi broneerimisportaalid)

Kas Te broneerisite ka lisateenuseid? Kui jah, siis palun tdpsustage, milliseid ja mis
kanaleid kasutades?

Kas broneeringute tegemine oli Teie jaoks lihtne?

Roosta Puhkekdlas teenuse kogemine koha peal

15.
16.

Kuidas Te iseloomustaksite Roosta Puhkekila tootajaid?

Mida Te Roostal puhates teete / milliseid teenuseid kasutate? Miks?

Kas Te kasutate neid teenuseid soodustuste parast? Kuidas Te teenuste soodustustesse
suhtute, kui oluline see on?

Roosta pusikliendiprogramm pakub hetkel mitmeid soodustusi. Naiteks 20%
soodustust majutuselt, 15% bowlingult ning 10 % soodustust baaris, restoranis,
saunakompleksi ja peresauna rendilt ning seikluspargi piletilt. Lisaks ka

stnnipdevakuul -30% majutuselt.
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Lisa 3 jarg

17. Kui oluliseks peate pusikliendiprogrammi kuulumise juures jargmisi eeliseid ning
palun tdpsustage oma vastuseid:
¢ vahetada Uhe magamistoaga puhkemaja kahe magamistoaga puhkemaja vastu;
e puhkemajja saabudes ootavad ees erinevad kingitused ning milliseid kingitusi

sooviksite tapsemalt sealt eest leida;

e hilist véljaregistreerimist puhkemajast.

18. Kuidas Te iseloomustaksite liikumist Roosta Puhkekiilas koha peal?
Kas viitasid on piisavalt ning kas need Teie jaoks arusaadavad?

19. Kuidas Te iseloomustaksite Roosta Puhkekiila puhkemajade seisukorda? (Naiteks
nende puhtust.)

20. Kuidas hindate Roosta Puhkekiila hommikusodgikellaaega, milleks on 9.00-11.00?
Kuidas iseloomustaksite sealset hommikusodgivalikut?

21. Mis Teie reisimist Roostale ja puhkamist seal lihtsamaks muudaks? Mida Roostale
lisaksite?

Peale Roosta Puhkekiila kuilastamist tehtavad tegevused ja meenutamine

22. Milliste marksGnadega Te tavaliselt oma reisi Roosta Puhkekiilla meenutate?

23. Kuidas annate tavaliselt tagasisidet oma kulastuse kohta Roosta Puhkekiilas? Kas Te
taidate majja jaetud tagasisidelehe, Utlete oma tagasiside administraatorile voi tdidate
tagasiside ankeedi Roosta Puhkekiila veebilehel?

24. Kas Te olete Roosta Puhkekiila soovitanud ka oma sdpradele ja tuttavatele? Palun

pdhjendage vastust.

Kas soovite midagi veel lisada?
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Lisa 4. Naidispakett Roosta Puhkekdla kilastavale seeniorturistile koos

taiskasvanust kaaslasega
Periood: sugis kuni kevad (E-P)
2 60d Gihe magamistoaga puhkemajas kahele

Kilastajaid ootab puhkemajja joudes ees sndkivaagen ning alkoholivaba jook, mida on
eelnevalt véimalik valida: kannuvesi, karastusjook (coca-cola/fanta/sprite) voi mahl.

Maksumus: 250 €

Esimene péev:
e Sisseregistreerimine alates 15.00;

e Ratastel sauna kasutus 2h.

Teine paev:

e Hommikusook 9.00-11.00;

e bowlingu mangimise véimalus 2h;
e 0Ohtusdok puhkemajas alates 19.00;

e vOimalus laenutada kaimiskeppe ja orienteerumiskaarti loodusega tutvumiseks.

Kolmas péev:
e Hommikusdodk 9.00-11.00;

e Puhkemajast valja registreerimine hiljemalt 12.00.
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SUMMARY

TOURISM PRODUCT DEVELOPMENT FOR THE SENIOR MARKET IN THE
CASE OF ROOSTA HOLIDAY VILLAGE

Elery Kallas

Seniors are becoming a more important and growing tourist group. They are expected to
cover almost a quarter of the population by 2050. (Liew et al., 2021, Ik 1) Seniors are
considered the wealthiest age cohort in the world. In addition, they have a lot of free time,
which is why are often traveling outside the peak season. (Patterson & Balderas, 2020, Ik
391)

New and improved products are created for customers through tourism product
development. The company needs to think about how they can meet the needs of their
customers. (EttevGtluse Arendamise Sihtasutus, s.a.) Seniors are active, enjoy a flexible
schedule and spend more on travel than young people. They expect products and services

to meet their needs and preferences. (Patterson & Balderas, 2020, 1k 392)

The problem statement of this thesis was, what are the opportunities for the development
of senior tourism products in a rural holiday destination. The specific aim of this study
was to find out the expectations and needs of seniors and to make proposals for the
development of senior tourism products for repeat visitors at Roosta Holiday Village
based on theory and research results. The research question of the work was: what are the
expectations, wishes and needs of seniors for tourism services when choosing a holiday

destination in a rural area in Estonia in the case of Roosta Holiday Village?

Based on theory, senior tourism is increasing as a focus group in the tourism market. The
market for seniors is not homogeneous, for example it consists of both rich and poor,

healthy, and ill or physically active and passive. Due to their age, they are more
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experienced and behave rationally. There is no specific age range for seniors, but they are
mostly considered to be 50+.

One way to make your customers more loyal is to offer them a loyalty program that offers
them some benefits. Three categories of loyalty programs have been developed: main,
general, and individual. A Double Diamond Model, tools of customer journey and
persona, can be used to develop a senior tourism product.

The research was carried out using the interview method. The aim of the interview was
to find out Roosta Holiday Village senior client's preferences and needs when choosing a
holiday destination. The interview consisted of 23 questions, which were based on the
content of the persona and customer journey.

Ten senior customers, who are regular customers of Roosta Holiday Village were selected
for the research. The interviewees were aged 65+, because according to the theory, this
age group has recently retired and has enough free time to travel. The interviewees were
selected from different Estonian counties to obtain extensive data. The interviews took
place from the 15th of March to the 30th of March 2022. A deductive approach was used

to analyse the data.

The results of the research’ analysis showed that seniors travel more in Estonia than
abroad. Travel planning time is longer when going abroad compared to staying in Estonia.
When traveling, they prefer as much information about the destination as possible. The
duration of trips abroad is one week to ten days and in Estonia two to three days. When
visiting abroad, the most popular destinations are the Baltic States and the Estonian

islands. Usually, they travel with family or spouse.

Most seniors have discovered Roosta Holiday Village while visiting with their work team
and later returned because of the atmosphere and closeness to nature.
Accommodation and additional services are booked through various services (booking
portals, website, telephone, and e-mail). The most popular additional service is the sauna.
Seniors are fond of the friendly staff of the holiday village and are also satisfied with the
experience on site, as they have also recommended the place to their friends and

acquaintances.
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However, the research revealed that seniors would still make some changes in Roosta
Holiday Village. Therefore, the author makes some suggestions to improve their visitor
experience. The author recommends creating more favorable packages for repeats
seniors’ visitors. The prepurchase stage of the service, the author recommends continuing
to market to the business clients, as they will become potential senior tourists in the future.
According to the purchase stage the author recommends dealing with different things in
the holiday village, such as building a modern boardwalk to the beach and creating a
guide service into the holiday village. The author also suggests creating benefits for

members of the loyalty program.

The results of the research are up for use in Roosta Holiday Village and for any other
same type of holiday village. For the future researches, it is suggested to focus on senior
tourists traveling with their grandchildren or senior tourists whose family members have

difficulty moving.
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