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SISSEJUHATUS

Maailmas korraldatakse palju sundmuseid, millest osa on darilistel eesmarkidel
korraldatud Uritused, nditeks messid ja naitused. Paljudes riikides on neil suur roll riikliku
majanduse kasvus (Nayak, 2019, Ik 125). Maailma suurimatel messidel pakuvad oma
tooteid ja teenuseid 17004500 eksponenti ligikaudu 130 000-250 000 kdlastajale.
Markimisvdarsed on jargmised messid: Ameerika Uhendriikides toimuvad
rahvusvaheline tootmistehnoloogia mess (ingl. k International Manufacturing
Technology Show) ja elektroonika mess tarbijatele (ingl. k. Consumer Electronics Show),
Prantsusmaal moeteemaline mess Texworld Paris ja Hiinas rahvusvaheline viitade ja
LED mess (ingl. k. International Signs & LED Exhibition). (Terceira, 2019)

Populaarsed turismimessid (le maailma on néiteks Salon Mondial Du Tourisme
Prantsusmaal, Hotelex Shanghai Hiinas ja ITB Berlin Saksamaal (tradefest.io). Eestis
toimuvad suurimad messid on Maamess, motomess Tallinn Motor Show, sisustusmess
Interjoor, toidumess Tallinn Food Fest ja kdige suurem Eestis toimuvatest on turismimess

Tourest. Tourest on ainus turismimess Eestis ja seda on korraldatud 29 korda aastast 1991.

SARS-CoV-2 ehk koroonaviirus COVID-19 hakkas kdrgelt nakkava haigusena levima
2019. aastal. Taolist pandeemiat ei ole kogetud 20. sajandi algusest. (Moore, Lucas, 2021,
Ik 365) Pikaajalisi majanduslikke, kaitumuslikke ja sotsiaalseid mdjusid on keeruline ette
ndha, kuna varasemate pandeemiate osas ei ole neid pdhjalikult uuritud, vaid on
keskendutud luhiajalistele tagajargedele (Jorda, Singh & Taylor, 2022, Ik 1). COVID-19
leviku piiramisest tulenevad otsused on negatiivselt méjutanud muu hulgas aritegevust ja
paljud ettevotted on oma tegevuse seetdttu IOpetanud. Paljud messid, nditused,
konverentsid ja spordisindmused tlhistati pandeemia alguses. Samuti véhenes
méarkimisvéarselt rahvusvaheline turism. COVID-19 pandeemia mdju on vdga suur
turismi- ja teenindusvaldkondadele. (Arbuld et. al, 2021, Ik 10; Donthu & Gustafsson,
2020, 1k 284, 286) Messimajanduse ettevotete uuringu tulemused naitasid, et COVID-19



pandeemia moju oli vorreldes teiste mojuteguritega messimajandusele kdige suurem
(Lopez, 2022).

Eestis on COVID-19 pandeemia t6ttu edasi likatud Tourest 2021. ja 2022. aastal. 30.
juubelimess on planeeritud aastale 2023 (www.tourest.ee). COVID-19 pandeemia
piirangud mojutavad messe ja voOivad kiirendada uute ja alternatiivsete messide
korraldamise arendamist (Sihvonen, & Turunen, 2022, |k 81). Paljudel messide
korraldajatel, sh turismimessi Tourest korraldajal Eesti Turismi- ja Reisifirmade Liidul,
on probleem, et ei teata, kas ja kuidas on pandeemia mdjutanud Kkilastaja ootuseid
messile. Lahtuvalt eeltoodust on t66 uurimisprobleemiks messikorraldajate puuduv
teadmine, kas uldse voi millisena soovib kulastaja tulevikus turismimessi kogeda.

Tulenevalt uurimisprobleemist on t66 autori eesmark turismimessi potentsiaalse kiilastaja
tarbijakditumise mdjuteguritest lahtuvalt teha ettepanekuid Eesti Turismi- ja Reisifirmade
Liidule Touresti korraldamiseks jargnevatel aastatel. Lahtuvalt t60 eesmargist on
uurimiskusimuseks: millised on turismimessi kulastamise kasuks otsustavate kilastajate

ja messi mittekilastajate kditumise méjutegurid.

T60 eesmargi saavutamiseks on seatud jargmised uurimistlesanded:

e teaduskirjanduses kajastatud tarbijakditumise mojutegurite analtiisimine;

e vastavalt teooriale kiisimustiku koostamine;

e uuringu tegemine kisimustikuga eesti keeles réakivate téisealiste reisihuviliste seas;
e uuringu tulemuste analliiisimine ja jarelduste tegemine;

e l&htuvalt teaduskirjandusest ja uuringu tulemustest ettepanekute tegemine Eesti

Turismi- ja Reisifirmade Liidule turismimessi Tourest korraldamise osas.

LOputdd koosneb kahest peatukist. Esimene peatikk jaguneb omakorda kolmeks
alapeattikiks. Esimeses alapeatiikis antakse ulevaade tarbijakditumise mdojuteguritest,
teises messist kui stindmustootest ja tuuakse valja trende ning kolmandas on késitletud
tarbijakditumise mojuteguritega arvestamist messi korraldamisel. Teoreetiline peatlikk
pdhineb erinevatel teaduslikel allikatel, millest olulisemad teadusartiklid on kirjutanud
Dillette ja Ponting (2021); Dolasinski jt. (2021); Getz ja Page (2016); Khaniwale (2015);
Litvin, Guttentag, & Smith (2022); Nayak ja Bhalla (2016); Plog (2002); Rittichainuwat
ja Mair (2012); Sarmento ja Simdes (2019); Sihvonen ja Turunen (2022).



Teine peatliikk on jagatud kolmeks alapeatiikiks. Esimene alapeatikk annab (levaate
uuringu meetodist, valimist ja korraldusest. Teises alapeatiikis on toodud uuringu
tulemused ja kolmandas jareldused ja ettepanekud. LOput6d 18pus on lisad:
usaldusvaarsete ja seiklejate isiksuseomaduste ja elustiilide vordlus, uuringu ankeet ja

uuringu erinevad tulemused joonistena.



1. TARBIJAT MOJUTAVAD TEGURID MESSIDE
KULASTAMISEL

1.1. Tarbijakditumise mojutegurid

Tanapéeval on véga palju vBimalusi erinevate toodete ja teenuste tarbimiseks. Tarbimist
vOivad mdjutada erinevad tegurid. Alapeatiikis antakse tlevaade, kuidas erinevad tegurid
voivad tarbijate k&itumist mojutada.

Tarbijakaitumine uurib tarbijaid ja meetodeid, mida kliendid kasutavad valimaks valja
tooteid ja teenuseid, mis rahuldavad nende vajadusi, ning valitud meetodite mdju nii
kliendile kui hiskonnale. Tarbijakéitumise all mdeldakse kdiki mdtteid, tundeid ja
tegevusi, mis on tarbijal enne ostmist vdi ostmise ajal ning mis on seotud kskdik millise

toote, teenuse voi idee soetamisega. (Khaniwale, 2015, 1k 280)

Schiffmani ja Wisenbliti (2015, Cruz-Cérdenas & Arévalo-Chavez, 2018, Ik 619-620
vahendusel) loodud Gldises tarbijakaitumise mudelis on kolm komponenti. Sisendiks on
tarbija valised mdjutegurid (sotsiokultuuriline keskkond ja turunduslik stiimul). Mudeli
protsessi keskmes on tarbija sisemiste mdjuteguritega (isiklikud ja psiihholoogilised
tunnused) ja otsustusprotsess, mis véljendub ka ostukditumises. Tarbijakaitumise
mdojutegurid, teisisdnu faktorid, mis modjutavad tarbija otsuseid, kas, mida, kust, miks ja
millal osta, on toodud joonisel 1, Ik 8 (Khaniwale, 2015, 1k 280).

Kuna isiklikud ja psuhholoogilised mdjutegurid on Schiffmani ja Wisenbliti mudelis
olulisel kohal, siis on jargnevalt neid lahemalt kirjeldatud. Tarbijaid mdjutavad isiklikud
mdjutegurid. Eri vanuses tarbijatel vGivad olla erinevad soovid teenuste, toodete ja nende
omaduste osas (Kotler et al., 2005, Ik 263). Naiteks kasvab eakate inimeste osakaal
reisijate hulgas, kuid eakad on véga erinevad ja sihtrihm on lai (Nicolau et al., 2020, Ik
604). Sissetuleku suurus seab piirangud toodetele, teenustele, mida tarbija saab osta.

Tarbijad vdivad osta tooteid, teenuseid, mis on iseloomulikud just nende ametile, nt



teatud omadustega riided. (Kotler et al., 2005, Ik 265) Tarbija k&itumist madrab ka
haridustase, kuna oskused informatsiooni koguda ja analiiisida on haridustasemest
s6ltuvalt erinevad (Khaniwale, 2015, Ik 282).
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Joonis 1. Tarbijakaitumise mdjutegurid (Allikas: Khaniwale, 2015, Ik 280)

Tarbijaid mdjutab ka elustiil, mis véljendub tegevustes, huvides ja arvamuses. Tarbija
isiksus, mida saab kirjeldada erinevate tunnuste kaudu, nagu enesekindlus, sotsiaalsus,
kaitsehoiak, kohanemisvdime, agressiivsus jne., mdjutab samuti tarbija reageeringut
keskkonnale. (Kotler et al., 2005, Ik 265, 268) Isiksuse tunnused mé&aravad dra ka
konkreetse isiku reisimise eelistused (Plog, 2001, Ik 17), muu hulgas eelistatavate reisi
toodete, sihtkohtade ja reisikogemuste kohta (Plog, 2002, Ik 246). Psihhograafilised
isiksusetlitibid on toodud joonisel 2, Ik 9. Lisas 1 on toodud usaldusvaarsete ja seiklejate
vordlus keskmise inimesega. Isiksusetliipe ja neist tulenevat elustiili arvestatakse
eelkdige reisimise valdkonnas, kuid neid saab arvesse votta ka teiste toodete ja teenuste
puhul (Plog, 2002, Ik 251).

Ka psihholoogilised tegurid avaldavad tarbijaké&itumisele mdju. lIgal inimesel on
psuhholoogilised ja bioloogilised vajadused, mis teatud tugevuseni jdudmisel hakkavad
inimest motiveerima antud vajaduse rahuldamiseks lahendusi otsima (Kotler et al., 2005,

Ik 269). Maslow’ (1954, Ik 35-46) motivatsiooniteooria jargi on kdigepealt vaja



rahuldada fusioloogilisi vajadusi, seejarel vajab inimene turvalisust, soovib kuuluda

gruppi, vajab tunnustust ning viimasena soovib ennast teostada.
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Joonis 2. Psuhhograafilised isiksusettiubid (Allikad: Plog, 2001, 1k 16; Plog, 2002, Ik 245)

Kui tarbijal on motiiv, siis ta on valmis tegutsema. Tegutsemisviis sdltub aga sellest,
kuidas ta olukorda tajub (vGtab informatsiooni vastu, seda organiseerib ja t6lgendab).
Tajumiseks on inimesel viis meelt: ndgemine, kuulmine, haistmine, kompimine ja
maitsmine. Tegutsemise kaudu tarbija Opib. Teisisdnu, kogemused muudavad inimese
kaitumist. Tarbija kéitumist mdjutavad veel uskumused, mis v@ivad tugineda nii
teadmistele, arvamustele kui ka usule. Tarbija kaitumisele avaldavad mdju ka hoiakud
ehk hinnangud ja tunded millegi kohta. (Kotler et al., 2005, Ik 273-275)

Tarbijakaitumise valjundiks on ostuotsus (Khaniwale, 2015, Ik 280). Ostuotsuse protsess
on mudelina toodud joonisel 3, Ik 10. Sellelt ndhtub, et tarbija labib ostuotsuse tegemisel
ja parast seda jarjest erinevaid etappe. Rutiinsete ostude korral vdib aga tarbija etappe ka
vahele jatta vOi poorduda tagasi eelnevate etappide juurde, nditeks kui tarbija ei kaalu
alternatiive, vaid teeb otsuse varasema kogemuse pdhjal. Kui tarbijal on piisavalt suur
vajadus ja leidub ka toode, teenus, mis vajadust rahuldab, siis teeb tarbija tbenéoliselt ka
ostuotsuse. (Panwar, Anand, Ali & Singal, 2019, Ik 42)
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Joonis 3. Ostuotsuse mudel (Allikas: Panwar, Anand, Ali & Singal, 2019, Ik 42)

Kokkuvottes mojutavad tarbijakéitumist (sh ostuotsust) mitmed tegurid erineval viisil.
Valisteks mojuteguriteks on kultuurilised tegurid (ostmiskultuur, subkultuur, sotsiaalne
klass) ja sotsiaalsed tegurid (referentsgrupid, perekond, roll ja staatus). Sisemisteks
mdjuteguriteks on personaalsed tegurid (vanus, haridus, amet, sissetulek, elustiil, isiksus

ja pstihholoogilised tegurid (motivatsioon, taju, dppimine, uskumused ja hoiakud).
1.2. Mess kui sindmustoode ja selle trendid

Alapeatiikis on toodud Ulevaade sundmuse mdistest, sindmuste kategooriatest ja kuhu
paigutuvad nendes messid. Kirjeldatud on messi asjalisi (korraldajad ja eksponendid)
ning nende (lesandeid, ootuseid messiga seoses. Samuti on antud Ulevaade trendidest
messi korraldamisel, milleks on hubriid- ja virtuaalmessid ning tehnoloogia jarjest

suurem kasutamine.

Stuindmus on unikaalne olukord, mis on planeeritud, ajaliselt piiritletud ja milles osaleb
vahemalt kaks osalist (Dolasinski et al., 2021, Ik 558-559). Konkreetsete stindmuste
vadrtuse leidmiseks saab mddta erinevaid naitajaid: kulastajate arv; majanduslikud kasud,;
arengupotentsiaal; turuosa; kvaliteet; kuvandi laiendamine; vaartus kohalikele,
kogukonna toetus; keskkondlik véartus ja jatkusuutlikkus (Getz & Page, 2016, Ik 596).

Stindmuste kategooriatesse jagamise aluseks saab olla tulp, hooaeg, sihtriihm ja vaartus.
Koige vaiksema turistide néudluse ja vaartusega on kohalikud sindmused, mis toimuvad
perioodiliselt vdi Uhekordselt. Seejarel tulevad keskmise turistide ndudlusega ja keskmise
vadrtusega regionaalsed perioodilised ja Uhekordsed stindmused. Ko&rge turistide

ndudluse ja kbrge véaartusega on perioodilised tunnussiindmused. K&ige kdrgema turistide
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ndudluse ja vaartusega on aeg-agjalt toimuvad suursiindmused. Sindmuseid on
erisuguseid. Tabelis 1 on toodud kaks véimalikku siindmuste jaotust nelja kategooriasse.
Soltuvalt slindmuse eripérast on nende toimumiseks vaja erinevaid rajatisi, nditeks
hotelle, staadione, teatreid, parke, messikeskuseid, restorane jne (Getz & Page, 2016, Ik
594, 596).

Tabel 1. Sindmuste jaotus

Getz & Page siindmuste jaotus Dolasinski et al. sindmuste jaotus
o dri (koosolek, mess, naitus); o professionaalne (koosolek, konverents,
o meelelahutus (kontsert, etendus, kokkutulek, kongress, mess);
auhinnatseremoonia); o meelelahutuslik (ergutusreis, naitus,
o festival ja kultuur (karneval, paraad, festival, spordi- ja fannide siindmus,
palverannak, mélestusteenistus); kontsert);
o sport (professionaalsete sportlaste o sotsiaalne (olulise verstaposti
voistlus, rekreatiivne sindmus, turniir). téhistamise, perekondlik, etniline ja
kultuuriline suindmus);
e tavaline tldsusele mdeldud stindmus
(rahvalik kogunemine, spirituaalne/
religioosne Uritus ja méalestusuritus).

Allikad: Dolasinski et al., 2021, 1k 559-560; Getz & Page, 2016, Ik 594

Paljudes riikides on messidel ja néitustel suur roll majanduse kasvus (Nayak, 2019, Ik
125). Messimajandus (ingl k. exhibiton industry) on lai mdiste, mis hdlmab kaiki
organiseeritud sindmuseid, kus demonstreeritakse mingeid tooteid ja/vGi teenuseid.
Maiste all on skaala Uhes otsas ajaloo- v6i kunstimuuseumi avalikud naitused ja teises
otsas kindla teemaga messid, mis on suunatud vaid kutsutud kulastajatele. Majandusharu
eesmark on dariline. Uhelt poolt vdib populaarsemaid naituseid kiilastada kuni miljon
inimest ja teiselt poolt vbivad messid teenida miljarditesse eurodesse ulatuvat tulu.
(Lopez, 2022)

Messe peetakse heaks kohaks, kus teha mutgikampaaniaid (Chun, 2016, Ik 65; Nayak &
Bhalla, 2016, lk 238; Rittichainuwat & Mair, 2012, |k 1236). Turismitoodete
turundamise/maumise vdimalustena saab vélja tuua kahte liiki messe. Esiteks ettevotetele
suunatud messid (ingl. k trade show), kus on vGimalus oma &ri edendada koostd6 kaudu
messi kilastajatega, kelleks on reisikorraldajad ja reisivahendajad. Teiseks tarbijatele
suunatud messid (ingl. k. consumer show), kus esitletakse tooteid suurtel, avatud
pindadel, sadadel stendidel vaikese sissepddsutasu eest potentsiaalsetele I6pptarbijatele.
(Tourism Council WA, 2020)
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Messi asjalisteks on messi korraldajad, eksponendid ja kilastajad. Eksponendid ja
individuaalsed kulastajad on messitoote ostjad ja korraldaja on messitoote midija.
Eksponentidel on messil osalemisel eesmark thelt poolt mida kui ka teha tegevusi, mis
pole kohese miitigiga seotud. (Chun, 2016, Ik 66, 73) Eksponendid osalevad messil
jagamaks ettevotte ja (uute) toodete, teenuste kohta informatsiooni; tGstmaks firma
mainet; loomaks uusi kontakte potentsiaalsete ostjatega; solmimaks mudgitehinguid jne
(Caber, Ik 229-230; Jiménez-Guerrero et al., 2020, Ik 8). Potentsiaalsete kiilastajate
ligimeelitamiseks kasutatakse erinevaid turundusstrateegiaid, nditeks arendatakse stendi

disaini, tehakse reklaami sotsiaalmeedias ja kaasatakse kuulsuseid (Nayak, 2019, Ik 126).

Ilma eksponentideta ja klastajateta ei ole mdtet messi korraldada. Kolmanda osapoolena
on véga suur tahtsus korraldajal, et mess uldse toimuks. Messi korraldamine on suureks
valjakutseks, kuna hallata on vaja nii tehnilist kui ka inimressurssi (Jiménez-Guerrero et
al., 2020, Ik 3, 11). Messi eksponentidele atraktiivseks tegemiseks peavad korraldajad
looma messist hea ettekujutuse (Nayak, 2019, Ik 127).

Hea ettekujutus messist séltub:

o eksponentide ja kilastajate kvaliteedist ning hulgast (Jiménez-Guerrero et al., 2020,
Ik 9);

e Kkorraldaja tootajate padevusest ja sdbralikkusest, kitte- ja ventilatsioonisiisteemide
kvaliteedist, ligipdasetavusest hoonele (An et al., 2021, Ik 8);

e messi asukohast, messi ja korraldajate mainest, siindmuse teemast ning stindmuse
korraldajate turunduse ulatusest ja kvaliteedist;

o tehnilise infrastruktuuri olemasolust (Nayak, 2019, Ik 127).

Oluline on hoida eksponentide kulud messil osalemiseks vdimalikult madalad (An et al.,
2021, Ik 8; Nayak, 2019, Ik 136) ja ajastada messi toimumine sobivale ajale (kuupéev ja
kellaaeg) (Jiménez-Guerrero et al., 2020, lk 9; Nayak, 2019, Ik 136; Sihvonen, &
Turunen, 2022, 1k 80).

Seoses COVID-19 pandeemiaga vOib olla messi korraldajatel vaja tdhelepanu poorata
uutele teguritele voi pohjalikumalt ohutusnduetele seoses nakkushaiguse levimisega:
ventilatsioonististeemidele, testimisvahenditele jms (An et al., 2021, Ik 15). VVaga oluline

on korraldada mess eksponentide soove ja vajadusi rahuldavalt, kuna rahulolevad
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eksponendid osalevad suurema ten&osusega sama korraldaja messidel ka tulevikus
(Chun, 20186, Ik 66; Jiménez-Guerrero et al., 2020, Ik 3; Nayak, 2019, Ik 126).

Tabel 2. Virtuaalse messi eelised ja puudused vorreldes kontaktmessiga

Eelised Puudused

o kliendid saavad osaleda messidel, mis e ndost ndkku kontakti puudumise tdttu on
asuvad neist fausiliselt kaugel voi mis vaiksem usaldusvaarsus ja véhem
toimuvad kohtades, kuhu mahub usalduslikud suhted eksponentide ja
fudsiliselt vahe inimesi; klientide vahel;

o eri keelt kdnelevad klienditeenindajad ja | e kliendid vajavad lisakinnitust, et nad
kliendid saavad omavahel paremini suhtlevad ettevdtete ametlike
suhelda, kuna on hea tehnoloogia esindajatega;
kasutamise vdimalus (nt e virtuaalsed stendid pole nii atraktiivsed ja
tdlkeprogrammid); on raskem kliente oma stendi juurde

e kliendid saavad messi kilastada meelitada, eriti pikemaks ajaks;
mugavalt enda kodust, kontorist jne; ¢ on rohkem tehnilisi probleeme ja

e Kkliendid saavad parema teeninduse ja klienditeenindajad ei pruugi hasti osata
teenuse, kuna stendi saab mehitada tehnoloogiat kasutada ega virtuaalselt
erinevate to6tajatega, kes saavad klientidega suhelda;
paindlikumalt veebi teel vastavalt kliendi | e  kliendid vdivad esitada valeandmeid voi
eripérale ja soovidele nendega suhelda; osaleda anoniiiimselt ja teenindus ei ole

e kliendid saavad personaalsemat seega personaalsem, samuti on tldine
teenindust messi ajal ja parast messi informatsioon ebakorrektne;
sOltuvalt sellest, kui palju andmeid klient | e  kliendid saavad senini kogeda
enda kohta messile sisenemisel annab virtuaalmessi vaid nagemis- ja
(vanus, elukoht, huvid, haridus jne). kuulmismeele kaudu ning maitsmis-,

haistmis- ja kompamismeeli ei saa
rakendada.

Allikad: Gottlieb & Bianchi, 2017, Ik 21-22; Sarmento & Simdes, 2019, Ik 1790-1792, 1795

Sarmento ja Simdes (2019, Ik 1793) uuringust ilmnes, et eksponendi ja kiilastaja vaheline
suhtlus on kdige parem silmast silma fudsiliselt toimuval messil. Pandeemiast tulenevalt
on aga hakatud korraldama virtuaalseid sindmuseid, kuna fldsiliselt polnud tGhes ruumis
vOimalik viibida vOi oli see véga raskendatud (Dillette & Ponting, 2021 Ik 212). Ka
Moore ja Lucas vdidavad, et mida rohkem inimesed (kiilastajad) muretsevad COVID-19
viirusega nakatumise pérast, seda positilvsemalt on nad meelestatud sotsiaalse
isolatsiooni suhtes (Moore & Lucas, 2021, lk 369). Samas on messe korraldavad
ettevotted arvanud, et kontaktmessid on ka tulevikus jatkuvalt olulised ja virtuaalsed
stindmused neid ei asenda (Global Association of the Exhibition Industry, 2021, Ik 18).
Virtuaalsed sundmused vdivad olla osa kokkusaamistest vOi asendada erinevat tlupi
kokkusaamisi. (Dolasinski et al., 2021, Ik 554) Virtuaalse messi eelised ja puudused on
toodud tabelis 2.
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Korraldada on vdimalik ka hibriidstindmust, mis on veebikeskkonnas ja kuskil kohapeal.
(Dolasinski et al., 2021, Ik 554) 76% uuringus osalenud messide jm korraldamisega
seotud ettevottetest peab téendoliseks hlbriidsindmuste populaarsuse tdusu. Ettevdtted
prognoosivad, et aastatel 2022-2023 moodustavad siindmuste korraldajate sissetulekutest
50% fudsiliselt toimuvad ja hibriidsindmused ja vaid 10% virtuaalsed. (Global
Association of the Exhibition Industry, 2021, Ik 18, 20).

Hibriidmess pakub uusi vBimalusi, kuna veebikeskkonnas toimuv téiendab kontaktmessi
ja kasu saadakse mdlema platvormi tugevaimatest kilgedest. Veebikeskkonnas saab
lihntsamalt registreerida, saab jarjepidevalt suhelda messi kiilastajatega enne ja pérast
fldsilise messi toimumist ning teha turundust kontaktmessil pakutava kohta. (Sarmento,
M. & Simdes, 2019, 1k 1796-1799, 1802) Veebikeskkonnas saavad osaleda kliendid, kes
ei saa fldsiliselt toimuvat messi kilastada, néiteks haavatavad sihtrihmad (eakad

inimesed, nGrgema tervisega inimesed jm) (Dillette & Ponting, 2021 Ik 208).

Tehnoloogia areneb Kiiresti ja sellel on jarjest suurem roll ndituste ja messide
korraldamisel, mistéttu muutuvad hibriidmessid jarjest populaarsemaks. Virtuaalse
tehnoloogia ja kontaktmessil toimuva ndost-nakku suhtlemise omavahelise sidumise tdttu
vdhenevad messi korraldamise kulud, suureneb mugavus ja messi sihtrihma
kattesaamine. (Sarmento, M. & Simdes, 2019, Ik 1802) COVID-19 pandeemia mdjul
tbuseb pikaajaliselt virtuaalsete ja hibriidsindmuste olulisus (Dillette & Ponting, 2021 Ik
215).

Tehnoloogia arengu Uheks naiteks on sotsiaalsed robotid, mida kasutatakse
teenindussektoris jarjest enam. Need tagavad huvitava ja kiirema teeninduse ning
annavad tootajatele ronkem aega klientidega personaalsemalt tegeleda. Roboteid saab
kasutada tooulesannete tditmisel, mis vajavad suurt jdudu, on ohtlikud v6i Uksluised,
naiteks loendamine. Samas vdivad robotite vead vOi keeruline kasutamine tekitada
tootajatele lisatood. (De Kervenoael et al., 2020, 1k 8-10)

Robotite kasutamist peetakse vaartuslikuks soltuvalt sellest, kas neid tajutakse lihtsal
viisil kasutatavatena, kasulikuna, tookindlatena; kas neid aktsepteeritakse reaalsuses
teeninduse osana; kas soovitakse robotitega seotud teenindusest osa saada; kas tajutakse

nendepoolset empaatiat ja kas robotid suhtlevad kasutajaga. Mida vééartuslikumana
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roboteid tajutakse, seda suurem on tdenéosus, et neid ka kasutatakse. De Kernvenoaeli jt
uuringu tulemused néitasid, et enim tajusid sotsiaalsete robotite véaartust kdrgemalt
haritud naised. Sotsiaalsete robotite kasutamine on teeninduses ja turismis uus ning
roboteid arendatakse jérjest edasi. Ei ole aga teada, millisena robotid reaalselt hakkavad

valja ndgema ja mida kilastajatele pakkuma. (De Kervenoael et al., 2020, Ik 4-10)

Kokkuvottes on mess (ks stindmuse liikidest. Messide korraldamine on populaarne, kuna
see annab hea vdimaluse eksponentidele teha mudigiga ja turundusega seotud tegevusi.
Messe suunatakse nii ettevotetele kui ka IGpptarbijatele. Trendid messide korraldamisel
on seotud tehnoloogia arenguga ja mojutatud COVID-19 pandeemiast. Seet6ttu tduseb

jarjest virtuaalsete ja hubriidmesside olulisus.

1.3. Tarbijakditumise mdjuteguritega arvestamine messi

korraldamisel

Jargnevas alapeatlkis on kirjeldatud, kuidas tarbijakéitumise mdjutegurid mdjutavad
messi korraldamist ja kuidas nendega arvestada. Kdigepealt on kajastatud, kes on
huvitatud reisimisest kriisi ajal ja varsti peale kriisi ja seega ka potentsiaalne turismimessi
kllastaja (2023. aastal). Seejarel on antud tlevaade sellest, mis motiveerib inimesi messe
kilastama ja kuidas messe meelte kaudu tajutakse. Messi korraldaja peab arvestama
COVID-19 pandeemiast tulenevate muudatustega, naiteks tagama kdiilastajate tervise

ohutuse, kasutama rohkem tehnoloogiat (sh saab messe korraldada veebikeskkonnas).

COVID-19 pandeemia on mdjutanud turismi ning reisijate kaitumist (Hudson, 2020, 1k
134). Reisimisel eelistatakse ettevotteid, kus on vahem kiilastajaid (Park et al., 2021, 1k
13). Litvin, Guttentag, & Smith uuringu tulemused naitasid, et enamik inimesi, sdéltumata
nende psihhograafilistest isiksusetiilibist, ei planeerinud pandeemia algusaegadel
reisimist. K8ige vahem soovisid reisida psiihhotsentrikud. Pandeemia ajal reisisid ja
lahituleviku reise planeerisid kdige rohkem allotsentrikud. (Litvin, Guttentag, & Smith,
2022, 1k 986)

Hajibaba et al. (2015, Ik 14-15) leidsid, et kriisi ajal v3i esimestena parast Kriisi reisivad
uldiselt nooremad (mediaanvanus 39), isiksuselt véljapoole suunatud ja tdiskohaga

tootavad inimesed, kellele meeldib reise ise korraldada. Nad reisivad rohkem nii
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siseriiklikult kui rahvusvaheliselt, tegelevad ronkem seikluslike ja sportlike tegevustega
ning reisides ei pea oluliseks hinda. Nad kattuvad Plogi pstihhograafiliste isiksusetubilt
allotsentrikute kirjeldusega. (Hajibaba et al., 2015, Ik 14-15)

Tavaliselt soovivad allotsentrikud kilastada uusi, huvitavaid ja sagedasti vélismaiseid
sihtkohti. Kuid Litvin jt uuringus selgus, et pandeemia ajal reisisid rahvusvaheliselt neist
vahesed (kuna piirid olid suletud). Seega, turismiturundus peaks olema suunatud vahe- ja
allotsentrikutele, isegi kui see pole tavaline sihtrihm. (Litvin, Guttentag, & Smith, 2021,
Ik 986) Potentsiaalsete reisijate huvi tdstmiseks varem mittesobilike sihtkohtade, reiside
osas saab tegevusi ja kogemusi arendada sihtriihmale sobilikuks. (Hajibaba et al., 2015,
Ik 15; Litvin, Guttentag, & Smith, 2021, Ik 986)

Reisitooteid on kasulikum positsioneerida arvestades rohkem seiklejate vajaduste ja
soovidega, kuna nad mdjutavad Kka teisi tarbijaid, jagades oma reisikogemusi sdprade ja
tuttavatega. Isegi kui sdbrad ei ole nii seikluslikud, annab seikleja reisikogemus kuulajale
turvatunde, et tegemist on usaldusvéarse, varem kogetud paigaga. (Plog, 2002, Ik 246).
Lisaks isiksusele ja elustiilile vdib reisimise otsust mdjutada vanus. Koroonaviirus
mdjutab vanemaid inimesi tugevamalt, mist6ttu nad reisivad vahem. (Arbull et al., 2021,
Ik 9).

Jargnevalt on kirjeldatud, mis motiveerib tarbijaid messe kiilastama. Seda on oluline

teada, et arendada mess kilastajatele voimalikult meelepéraseks (Rittichainuwat & Mair,

2012, Ik 1237). Uuringute tulemusena on selgunud, et olulised motivaatorid messi

kllastamiseks on jargnevad:

e tulevikuostude tarbeks informatsiooni kogumine;

e toodete hindamine enne ostmist;

o allahindlused ja spetsiaalsed kampaaniad,;

e toodete ja teenuste ostmine;

e huvitav messi toimumispaik (Nayak & Bhalla, 2016, Ik 240; Rittichainuwat & Mair,
2012, Ik 1240-1241).

Lisaks on nimetatud motivaatoritena kilgetdmbavat messi teemat; toote, teenuse
arendamise jalgimist; meediakajastusest tuleneva kilgetdmmet; kohtumist ekspertidega

(Nayak & Bhalla, 2016, Ik 240); meelelahutuse vaatamist, vdrgustumist ja 166gastumist
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(Caber et al., 2016, Ik 227) ning kuulsuste esinemist (Nayak, 2019, Ik 136; Rittichainuwat
& Mair, 2012, 1k 1243). Osalemist seminarides ja to6tubades peeti kdige vahem oluliseks
(Nayak & Bhalla, 2016, Ik 240). Naiteks PGhjamaade turismimess tdmbas ligi kiilastajaid,
kes huvitusid reisimisest tldiselt, alternatiivsetest sihtkohtadest, kultuuridest, transpordi
valikutest, meelelahutusest ja maitseelamustest. Levinud p&hjus messi kulastamiseks oli
soov suhelda personaalselt ettevotete esindajatega saamaks pdhjalikumat informatsiooni,
mida veebikeskkonnas polnud. (Sihvonen, & Turunen, 2022, Ik 71, 80)

Kuna informatsiooni otsimine oli kilastajate jaoks vaga oluline (Caber et al., 2016, Ik
228; Rittichainuwat & Mair, 2012, Ik 1241), siis on soovitatav messi korraldajatel
korraldada seminare turismitrendide ja huvitavate uute sihtkohtade kohta (Rittichainuwat
& Mair, 2012, Ik 1243). Messil on soovitatav pakkuda erinevaid turismitooteid
vBimalikult paljude eksponentide poolt, et kiilastaja saaks olla kursis turismi trendidega.
(Rittichainuwat & Mair, 2012, Ik 1243) Informatsiooni saamise vahepealset aega vdib

kllastaja soovida veeta sotsialiseerudes ja 1d6gastudes. (Caber et al., 2016, Ik 228)

Sooduspakkumised on samuti oluliseks stiimuliks turimimesside kilastamisel. Seega on
vajalik meelitada messile hinnatundlikud ostjad, kuna nemad ostavad suurema
tdendosusega. Mida rohkem turismimessi kllastajad otsivad suurt pakkumiste valikut ja
sooduspakkumusi, seda suurema tdendosusega nad messilt ostavad. (Wong et al., 2014,
Ik 326-327) Kilastajad osalesid messil ka reklaamikampaania ja teema t6ttu. Seega on
vajalik teha enne messi turundust ja jélgida, et messil osalevad eksponendid on messi
teemaga seotud. (Rittichainuwat & Mair, 2012, 1k 1243)

Otsuste tegemisel toetutakse oma meeltele. COVID-19 pandeemia tottu tekkinud
isolatsioonis ei saa aga kdiki meeli kasutada ehk ei saada nii palju stiimulit kui tavalises
olukorras. Samuti on autoriteedid keelanud oma meeli kasutada, néiteks ei tohi asju
puudutada, tuleb kanda maski ja ei tohi olla teiste inimeste lahedal. Kiisimus on, kas hirm
oma meeli kasutada ja&b inimestesse pusivalt (sh parast pandeemia I8ppu) ja tulevikus on
inimesed ettevaatlikumad vdi hoopis hakatakse meeli rohkem kasutama, et vahepealset
aega kompenseerida. (Donthu & Gustafsson, 2020, 1k 285)

COVID-19 pandeemiast tulenevalt on messi korraldajatel vaja rohkem ja teistmoodi

pOorata tahelepanu kilastajate jt turvalisuse vajadusele. Teistele inimestele fulsiliselt
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lahedal paiknemine vGib mdjutada inimeste taju ohust tervisele ja turvalisusele. (Sigala,
2020, Ik 316) Distantsi hoidmise juhistena saab markeerida pdrandale kahemeetrised

vahed, millel saavad kilastajad naiteks jarjekorras seista (Hudson, 2020, Ik 145).

Samas tekib kisimus, kui suur peab olema distants turismitdotajate ja klientide vahel, et
ei ohustataks sotsiaalsust ja personaalset teenindust. Standardid turismiteenuste
osutamisel on muutunud, kuna jaetakse &ra vdi muudetakse tsensoorseid elemente kliendi
kogemuses. Naiteks: aroomi asemel tunnevad kliendid 16hna puhtusest; siindmustel ja
erinevates kohtades, nagu restoranid, hajutatakse rahvahulkasid ja piiratakse inimeste
arvu; valje haéli voidakse tajuda niiske 6hu tsoonidena, kus viirus levib hasti, see mojutab
negatiivselt etteasteid; ruumi temperatuuri reguleeritakse rohkem, kuna halvasti
ventileeritud siseruumid v6imaldavad samuti viirusel paremini levida. (Sigala, 2020, Ik
316, 319) Paremaks riskide hindamiseks ja maandamiseks on soovitatav kasutada
meditsiinilist personali, kes tegeleb sindmusel kohapeal temperatuuri maddtmise,
testimisega jms (Dillette & Ponting, 2021 1k 209).

COVID-19 pandeemia on teinud vajalikuks turismisektoris pakkuda tarbijatele kohest
turvalisuse tunnet (Shin & Kang, 2020, Ik 7) ja ettevGtetel on vaja luua jouliseid
strateegiaid ja kasutusele votta edasijoudnud tehnoloogiat (Verma & Gustafsson, 2020,
Ik 259). Uuring hotellikilastajate seas néitas, et teenuseid, mida oli tehnoloogiliselt
vahendatud (hotelli sisseregistreerimine) ja puhtust teenuseosutajate juures tajusid
kilastajad terviseriski langetavana ja seetdttu tarbisid nad rohkem teenuseid. (Shin &
Kang, 2020, Ik 5-7)

Tehnoloogiad aitavad tagada tervist ja turvalisust, jalgida, koguda ja anallisida
personaalseid andmeid Kkiireks otsustamiseks. Tehnoloogia nédidetena saab tuua vélja
digitaalsed tervisepassid ja identifiseerimisvahendid, tehnoloogiad haldamaks sotsiaalset
distantseerumist ja tunglemisi rahvakogunemistel, automatiseeritud puutevabad
teenused, avalike alade steriliseerimise vahendid (elektrostaatilised pihustid,
ultraviolettkiirgus), kehatemperatuuri médtmise vahendid, liilkumist jalgivad rakendused
(Sigala, 2020, Ik 314), mis annavad marku, kui teine elektroonilist vahendit kandev
inimene on vdhem kui Uhe meetri kaugusel, ning mobiilidpid, mis nditavad &ppi

kasutavate inimeste osas reaalajas, kus on rohkem inimesi koos ja kus paiknevad
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inimesed hajutatumalt (Hudson, 2020, Ik 145, 147), kitmise-, ventilatsiooni- ja
konditsioneerististeemid (Shin & Kang, 2020, Ik 7; Sigala, 2020, 1k 314).

Parenduste ja muudatuste elluviimiseks on vaja lisaaega, t66joudu ja rahalisi vahendeid
(Shin & Kang, 2020, Ik 7; Dillette & Ponting, 2021 Ik 209). limselt on tehnoloogiate
uuendusi vaja ka parast pandeemiat, mistottu on otstarbekas uuendustesse investeerida ja
vOtta seda pikaajalise vajadusena. Tarbija ostuotsust mojutab teadmine, kas
teenuseosutajal on strateegia riskide vahendamiseks, ja seega on teenusepakkujal kasulik

strateegiast (potentsiaalseid) tarbijaid informeerida. (Shin & Kang, 2020, Ik 7).

COVID-19 pandeemia ajal tekkisid wuued innovatsioonistrateegiad sundmuste
korraldamisel: sisu kujundus, turvalisuse eeskirjad ja ametialane areng. Fulsiliselt
toimuvatel sundmustel on vajalik suuremat tahelepanu pddrata tervise ja ohutuse
tagamisele — sotsiaalne distantseerumine teistest inimestest kahe meetri kaugusele,
hlgieeni suurem tagamine eraldi pakendatud toitude ja Uhekordsete sodgiriistade
kasutamisega, pleksiklaasi kasutamine letil klienditeenindaja ja kliendi vahel. Samas
tekib vastuolu taolise hiigieeni tagamise ja jatkusuutlikkuse vahel. (Dillette & Ponting,
2021, 1k 206-209)

COVID-19 pandeemia piirangud mdojutasid messe ja kiirendasid uute ja alternatiivsete
messide arendamist (Sihvonen, & Turunen, 2022, Ik 81). Populaarsemaks muutusid
virtuaalsed ja hubriidmessid. Virtuaalse messi korraldamisel tuleb korraldajal arvestada
selle eriparadega. On vaja leida sobivad tehnoloogilised platvormid ja leida lahendusi,
kuidas kulastajate tahelepanu saamiseks pakkuda neile multisensoorseid kogemusi (nt
fldsiline kingitus, mis saadetakse enne siindmust iga osalejani). Veebikeskkonnas on
tarvis teistmoodi kui futsiliselt toimuval sindmusel korraldada kilastajatele nédhtavad ja
kuuldavad elemendid. Tahelepanu tuleb pdodrata paeluva taustakujunduse loomisele,
informatsiooni néhtavaks tegemisele ja esinejate koolitamisele, kes oskaksid teavet
edastada tiihjale arvutiekraanile. (Dillette & Ponting, 2021 Ik 206-208)

Vanemate inimeste osakaal tarbijate seas jarjest suureneb ja selleks, et ka nemad saaksid
efektiivselt virtuaalseid teenuseid kasutada, tuleb arendada kergesti kasutatavaid
digitaalseid lahendusi (Euromonitor International, 2022, Ik 17) Messi kiilastamine peab

olema kliendis@bralik ilma keeruliste registreerimissiisteemideta. Samuti tuleb edastada
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eksponentidele, et kilastajad osalevad virtuaalsetel messidel erinevates ostuotsuse
protsessi staadiumites. Paljud neist alles protsessi alguses, mil selgitavad vélja, mida

pakutakse, ja ostuotsust messil ei pruugita teha. (Gottlieb & Bianchi, 2017, Ik 20-21)

Parast COVID-19 pandeemiat on osa tarbijaid kiiremini valmis teistega fuusiliselt
kohtuma ja osa soovib teenuseid tarbida distantsilt, mida v6imaldab veebikeskkond.
Tarbijad soovivad vdimalust otsustada ja teha ise valikuid, kas teenuseid osta ja
sotsialiseeruda stindmustel ndost nakku vdi veebikeskkonas. (Euromonitor International,
2022, 1k 50, 52, 54) Taolise pandlikkuse tagab hiibriidmess. Selleks, et hiibriidmess hasti
onnestuks, on vajalik korraldajatel lisada tehnoloogiaga seonduvad eesmérgid tldisesse
strateegiasse. Avatus uuendustele, erinevate variantide katsetamine, parimate lahenduste
kasutusele vOtmine, oskuste arendamine ja ressursside tdiendamine annab
messikorraldajatele v6imaluse teha jarjest paremaid messe. Samuti on oluline, et
messikorraldajad jagavad néiteks seminaride ja koosolekute kaudu informatsiooni uute
tehnoloogiliste lahenduste jms osas ka eksponentidele ja kilastajatele. (Sarmento, M. &
Simdes, 2019, Ik 1802-1803)

Stndmuse korraldamisel on véga oluline koostdd asjaliste vahel. Kui vahetatakse
informatsiooni, kuidas on pandeemiast tuleneva olukorraga tegeletud, milliseid uuendusi
on proovitud ja kui edukad need on, siis uuenduste kasutusele votmine on kokkuvottes
efektiivsem. (Dillette & Ponting, 2021 Ik 211)

Kriisi ajal ja esimestena péarast kriisi reisivad eelkdige psuhhograafilist isiksusettdpi
arvestades seiklejad (teisiti deldes: allotsentrikud). Kuna neil on m&ju oma tuttavate ja
sOprade reisiotsuste osas, siis seda enam on otstarbekas positsioneerida reisitooteid
seiklejatele (sh turismimessil). Kriisi ajal vdivad vahem reisida vanemaealised, kuna
koroonaviirus vdib neid rohkem mdjutada. Peamised p&hjused ehk motivaatorid messide
kilastamiseks on informatsiooni saamine ja allahinnatud toodete ning teenuste ostmine,
samuti soovib kilastaja ka I66gastuda.. Samas on tulenevalt COVID-19 pandeemiast
vajalik tdhelepanu pdorata tervise ohutusele nii meetodite kui tehnoloogia abil ja kasutada

tehnoloogia arengut kilastajatele meeleparase messi korraldamisel.

20



2. TURISMIMESSI TOUREST KORRALDAMINE,
ARVESTADES TARBIJAKAITUMISE
MOJUTEGUREID

2.1. Uuringuprotsessi ulevaade

Eesti Turismi- ja Reisifirmade Liit korraldab Touresti, mis on ainus turismimess Eestis.
Seda on korraldatud 29 korda aastast 1991. Viimati, 2020. aastal osales messil 26 863
kilastajat ja tooteid/teenuseid pakkusid ligi 500 eksponendi 32 riigist (AS Ekspress
Meedia, s.a., Ik 18; Eesti Turismi- ja Reisifirmade Liit, 2020). 2020. aastal kestis Tourest
kolm péeva, mil uksed olid avatud kdikidele soovijatele (AS Ekspress Meedia, s.a., Ik
18). Esimesel pdeval toimus turismiasjalistele TourestPRO programm. Vélja kuulutati
tolle aasta Turismiedendaja ja Turismiobjekti nominendid ja vditjad. (Lugus, s.a, Ik 4-5)

Turismimess toimus kolmes messihallis: ,,Maailm on valla®“, ,,Elamused ja maitsed” ja
,Puhka Eestis“ (AS Ekspress Meedia, s.a., Ik 18). Viimases tutvustati Eesti maakondasid
ja turismiettevotted pakkusid kodumaiseid reisipakkumisi. Tol aastal oli messil fookuses
kestlik turism. Sellega seoses toodi tdhelepanu alla Eesti ajalugu, loodus ja kohalik
kogukond. Eesti toite ja jooke pakuti nii kohapeal tarbimiseks kui ka kaasa ostmiseks
Eesti Toiduteel, kus ettevdtted esindasid 15 erinevat toidupiirkonda, mille kaudu
tutvustati messi kilastajatele sihtkohtadele omaseid tooteid. Samuti oli einestada
voimalik pop-up Kolu kortsi restoranis. Kulastajatele tutvustati huvitavaid reisisihtkohti
Reisiklubis ning Reisi ABC programmides. Lisaks oli lastele meelelahutuslikke tegevusi.
(Lugus, s.a, Ik 4-5) ja erinevad to6toad (AS Ekspress Meedia, s.a., Ik 18).

Tourest lukkus 2021. ja 2022. aastal COVID-19 pandeemiast tulenevate takistuste tottu
edasi. Seetdttu tekkis korraldajatel seoses globaalsete muutustega kiisimus, kas ja millisel
kujul kilastajad turismimessi kogeda soovivad. Seega viidi 1abi kusitlus potentsiaalsete

messi kulastajate seas. Uuringu eesmark oli vélja selgitada, millised tegurid mdjutavad
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turismimessi  kilastajaid ja mittekulastajaid. Uuringu andmete kogumise ajal oli
reisimiseks ja stndmustel osalemiseks vajalik koroonaviiruse vaktsineerimis- voi
labipddemistdend ja kaitsemaski kandmine, piirangud rahvahulgale siseruumides, ndue

hoida teistega distantsi kahe meetri ulatuses.

Uuringu andmed koguti kvantitatiivselt. Andmekogumise meetod oli veebipGhine
ankeetkasitlus. Jargnevalt on kirjeldatud andmekogumismeetodi tugevusi ja ndrkusi ning
lahendusi antud uuringus viimaste vahendamiseks. Vastajaid raskesti kéttesaadavas
olukorras on sobilik kasutada ankeetkdsitlust veebis (Rice et al., 2017, Ik 59). Kuna
turismimess likkus 2022. aastal edasi, siis on veebikusitluse korraldamine p&hjendatud.
Veebikusitlus annab hea vOimaluse koguda suurt hulka andmeid, mis tdstab uuringu
usaldusvaarsust, on ajaliselt ja rahaliselt kuluefektiivne ja annab vastajatele vGimaluse
osaleda kusitluses anondiimselt, mis vdib tdsta kusitlusele vastata soovijate hulka.
Veebikusitlus on véga sobilik saamaks mittespetsialistidelt informatsiooni hinnangute ja
taju kohta. (Rice et al., 2017, Ik 59, 64) Uuringus koguti andmeid anontiimselt, tulemusi

kajastatakse Uldistatult.

Veebikusitluse puuduseks on juhusliku valimi saamine, kuna kdikidel potentsiaalsetel
sihtrihma kuuluvatel inimestel pole vdrdne vdimalus valimisse sattuda (Rice et al., 2017,
Ik 62). Voimalikult hea sihiparase valimi saamiseks jagati uuringu ankeedi linki Touresti
sotsiaalmeedias, mida turismimessist huvitatud kdige tdendolisemalt vbivad kilastada, ja
eksponentide Reisiblroo Go Travel, Raplamaa Arenduskeskus, Ida- Viru Turismiklaster,
Setomaa Muuseumid, Visit Tartu uudiskirjas/kodulehel/sotsiaalmeedias. Veebikdusitluse
korral on oht, et vastajad ei taida ankeeti IG6puni, eriti kui ei ole voimalik jélgida, kui palju
ankeedist on juba téidetud (Rice et al., 2017, Ik 63). Ankeedi I6puni taitmise toetamiseks
oli uuringu ankeedil vboimalik protsentuaalselt jalgida, kui palju on ankeeti tdidetud.
Ankeedi pikkus mdjutab ankeedi 16puni taitmise tbendosust. Mida pikem on ankeet, seda
vahem seda téidetakse, maksimaalselt 20-30 minutit. (Rice et al., 2017, Ik 64) Uuringu
ankeeti taitmist testiti ja selle tditmine vottis aega 5-15 minutit. Veebikisitluse oht on see,
et vastajad ei pruugi aru saada, mida neilt oodatakse, seega peavad juhised ankeedi taitmiseks
olema tapsed (Rice et al., 2017, Ik 64). Uuringu ankeedis on vastajale abiks iga kiisimuse

juures mérgitud, kas peab tegema tihe vai mitu valikut.
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Ankeetkdsitlus loodi Limesurvey keskkonnas. Ankeet koosnes 21 kusimusest (vt lisa 2).
Kilsimustega selgitati vélja vastajate kaitumise isiklikud (vanus, haridus, sissetulek,
isiksus ja elustiil) ja pstihholoogilised (taju, motivatsioon, dppimine, uskumused ja
hoiakud) mdjutegurid. Teisisdnu: uuriti, mis motiveerib vastajaid messi kilastama.
Kisimuste loomisel toetuti teoreetilistele allikatele — teadusartiklites publitseeritud
uuringutele, teooriatele ja mudelitele (vt tabel 3) ning ETFLi varasemale Touresti

kllastaja ankeedile, turismimessi Tourest tleshitusele ja ETFLi vajadustele.

Tabel 3. Ankeedi teoreetilised lahtekohad

Teoreetiline lahtekoht Teoreetilise lahtekoha allikad Kisimuse
nr
ankeedis

motivatsioon tarbijak&itumise Caber et al., 2016; Khaniwale, 2015; 4,9, 9da

mdojutegurina Kotler et al., 2005 Nayak, 2019; Nayak

& Bhalla, 2016; Plog, 2001;
Rittichainuwat & Mair, 2012; Sihvonen,
& Turunen, 2022; Wong et al., 2014;

taju (nagemine, kuulmine, haistmine, Donthu & Gustafsson, 2020; Khaniwale, 3,4

maitsmine, kompamine) 2015; Kaotler et al., 2005; Moore &
tarbijakéitumise mojutegurina Lucas, 2021; Park, et al. 2021; Sigala,

2020;
dppimine tarbijakaitumise Khaniwale, 2015; Kotler, 2005; 7
mdjutegurina
uskumused ja hoiakud De Kervenoael et al., 2020; Dolasinski 1,2, 3,4,
tarbijakditumise mdjutegurina et al., 2021; Gottlieb & Bianchi, 2017; 9d, 9da

Khaniwale, 2015; Kotler et al., 2005;
Sarmento & Simdes, 2019; Sigala, 2020;

vanus tarbijakaitumise mdjutegurina  Arbult et. al, 2021; Khaniwale, 2015; 13
Kotler et al., 2005; Nayak & Bhalla,
2016;
sissetulek tarbijakaitumise Khaniwale, 2015; Kotler et al., 2005; 16
mdjutegurina Nayak & Bhalla, 2016;
haridus tarbijakaitumise Khaniwale, 2015; Kotler et al., 2005; 15
mdjutegurina Nayak & Bhalla, 2016;
isiksus ja elustiil tarbijakaitumise Hajibaba et al., 2015; Khaniwale, 2015; 1,5, 10
mdjutegurina Kotler et al., 2005; Litvin, Guttentag, &
Smith, 2022; Plog, 2001; Plog, 2002;
taiendavad kisimused ETFLi koostatud Touresti killastaja 2, 8, 9a, 9b,
ankeet. 9c, 12, 14
vBimalus tdiendava informatsiooni 6, 11, 17
lisamiseks

Ankeedis oli enamik kusimusi vastamiseks kohustuslikud, mittekohustuslikud olid
lisainformatsiooni andmise voimalused. Klisimustele 9a, 9b, 9c, 9d, 9da pidi vastama, kui

ksitletava vastus mingile eelnevale kusimusele taitis konkreetseid tingimusi (valisid
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»pigem ndus* voi ,tdiesti ndus* kiisimusele 9. ,,Kiilastan turismimessi...“) — eesmérgiga
vahendada kisimustiku pikkust kusitleti vaid suuremat tdhtsust omavaid vastajaid.
Kisimustik oli poolstruktureeritud, enamik kusimusi oli valikvastustega suletud

kisimused.

Vastajad said anda suletud kisimuste korral hinnangu, valides sobiliku variandi
neljapunktisel analoogselt Likerti skaalaga ,,lldse ei ndustu* kuni ,, tdiesti ndustun®.
Likerti skaalat kasutatakse laialdaselt vastajate suhtumise mo&dtmisel. Skaalasid
kasutatakse vahemalt neljapunktilisena. Kuigi palju kasutatakse skaalat 5-, 7- vdi 9-
punktilisena, siis paarisarvuline (4 voi 6 punkti) valistab neutraalse vastusevariandi ja
sunnib vastajat valima skaala positiivsete vOi negatiivsete vastusevariantide vahel. Nagu
Likerti skaalal saab vastaja valida vastusevariantide seast, mis tahistavad tema hinnangut.
(Lavrakas, 2008) Selleks, et mdista vastajate vastuseid paremini ja anda vastajatele
vOimalus oma vastuseid tapsustada, on iga ploki 16pus avatud kiisimus, kus on vastajatel

vOimalus lisada kommentaare.

Uuringu  Uldkogum  oli  eesti  keelt kdnelevad taisealised reisi- ja
turismiteenustest/toodetest huvituvad inimesed, kuna turismimessile Tourest pakutakse
suurt osa teenuseid/tooteid eesti keeles. Uldkogumi suuruse arvestamise aluseks voeti
Turismimess Tourest Facebooki lehel olevad umbes 11 400 jélgijat ja lisaks linki
jagatavate organisatsioonide uudiskirjade jms saajate hulk (u 55 000). Uldkogumi suurus
on umbkaudne, kuna samad inimesed v@isid saada informatsiooni erinevate kanalite
kaudu ja seega arvestatud mitmekordselt. Planeeritav uuringu valim oli véhemalt 100
vastajat. Valim oli sihipdrane valim, kuna leiti populatsiooni kdige tudpilisemad
esindajad, jagades ankeedi linki Touresti Facebooki lehel, kust see joudis lehe jélgijateni,
samuti saadeti informatsioon ankeedi kohta turismimessi eksponentide kaudu

potentsiaalsete kiilastajateni.

Enne uuringu labiviimist tehti pilootuuring 15-16.02.22 kimne reisihuvilise seas,
kontrollimaks, et kiisimused ja valikvastused on vastajatele arusaadavad. Samuti mdddeti,
kui kaua votab kisimustikule vastamine aega, et sellest uuringus osalejaid ankeedi
sissejuhatuses teavitada ja vajadusel kiisimustikku lihendada. VVastajate kommentaaridest
l&htuvalt muudeti ankeeti kasutajasdbralikumaks. Andmed koguti 22.02-07.03.2022.
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Andmed toodeldi tulemusi Microsoft Excelis. Uuringu andmeanaliiiisimeetod oli
kirjeldav statistiline analtitis. Andmeanaltdsis kirjeldati tunnuseid ja vorreldi gruppe.

2.2. Uuringu tulemused ja analits

Kisimustikule vastas 272 inimest, kellest suurem osa olid naised (81,6%), mehi oli vaid
17,3%. Vanuseriihmadest oli kdige rohkem esindatud 38-47-aastased (27,6%) ja 48-57-
aastased (28,7%). Suurel osal vastajatest oli kdrgharidus (63,6%), seejarel kesk-
/kutseharidus (32%). Netosissetuleku osas oli vastajate osakaal kdrgema sissetuleku
suunas kasvav (erand oli rihm 1001-1400 eurot, kus oli kdige rohkem vastajaid (28,3%)).
Kdige rohkem elas vastajaid Tallinnas (40,1%), Harjumaal (15,1%) ja Raplamaal
(14,7%), Ulejaanud linnades ja maakondades oli vastajaid alla seitsme protsendi.

Vastajate demograafilised andmed on toodud lisas 3.

56% vastajatest on 2023. aastal turismimessi kiilastamise osas positiivsel seisukohal.
Messi korraldamisel on parima kogemuse pakkumiseks véga vajalik valja selgitada messi
peamise sihtriihma soovid, et nad sooviksid taas messi kiilastada. 34% vastajatest olid aga
kahtleval ja 10% negatiivsel seisukohal. Viimaste vastused liideti kokku, kuna mélemasse
rihma kuuluvatele vastajatele on vaja leida lahendusi, mis motiveeriks neid messi
kllastama, et suurendada turismimessi tarbijaskonda. Uuringu tulemusi on analtusitud
messi kilastajate ja mittekilastajate vOrdluses, v.a. tulemused, kus on vastused vaid
turismimessi kulastavate vastajate poolt. Tulemuste analtsimisel on arusaadavuse ja
lihtsuse huvides arvestatud kokku ,,tdiesti ndus* ja ,,pigem ndus* ning ,,iildse ei ole nous*
ja ,,pigem ei ole ndus* vastused. Kisitlusele vastajatel oli vGimalus téiendavalt lisada
informatsiooni oma vastuste kohta, kuid need ei andnud uut informatsiooni

struktureeritud kiisimuste vastusele lisaks.

Jargnevalt on toodud uuringu tulemused mdjutegurite kaupa. Kdigepealt on analtisitud
psuhholoogilisi mdjutegureid. Esimesena tarbijakditumise mdjuteguritest esitatakse
tulemused motivaatorite kohta. Vastustest ilmnes (vt lisa 4), et kdige olulisem oli messi
kilastajatele turundus enne messi. Vastajad soovisid saada informatsiooni nii messil
toimuva kui ka eksponentide osas. Ka messi mittekilastajatele oli reklaam messi kohta

véga oluline, kuid siiski vdiksema t&htsusega.
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Seejarel olid messi kilastajate oluliseks motivaatoriks nii sooduspakkumised Kkui
informatsiooni saamine pakkumiste ja sihtkohtade kohta. Messi mittekilastajate seas olid
kdige olulisemad sooduspakkumised ja ka informatsioon pakkumiste ja sihtkohtade
kohta. VVordlusena oli messi kiilastajate seas 79%-le ja messi mittekiilastajate seas 46%-
le oluline reisi- ja turismiteenuste ostmine. Kuigi sooduspakkumised olid vastajatele vaga
olulised, olid siiski vastajad rohkem huvitatud informatsiooni saamisest kui reisi- ja
turismiteenuste ostmisest, seega ei pruugi messil tarbijad ostuotsust teha vaid vivad selle

teha hiljem.

Maitseelamused olid olulised enamikule messi kuilastajatest ja paljudele messi
mittekulastajatele. Eesti toidu ja joogi ostmine oli aga voOrreldes maitseelamuste
saamisega oluline véiksemale hulgale vastajatest. Turvalise reisimise kohta oli oluline
informatsiooni saada messi kulastajatest 70%-le, mittekulastajatest 58%-le, seega
vahemalt osaliselt vbidakse vastavat informatsiooni otsida mujalt kui turismimessilt.
Kdige védhem oluliseks peeti koikide vastajate poolt to0tube. Kokkuvottes olid

klsimustikus pakutud variandid messi kiilastajatele olulisemad kui mittekilastajatele.

Vastajatel, kes olid ndus, et nad kiilastavad turismimessi eesmargiga saada informatsiooni
pakkumiste ja sihtkohtade kohta, oli vGimalus vastata tdpsemalt, mis neid huvitab, kuna
nad on turismimessi pohiline sihtruihm (vt joonis 4). Kuna antud kiisimus kisiti vaid
nende vastajate kaest, siis ei ole antud vastused ja ka sarnaseid vastuseid analulsitud

messi kilastajate ja mitteklastajate alusel.

sihtkohad vélismaal 22 96
pakettreisid valismaal 12 3 85
sihtkohad Eestis 17 4 19
transpordivdimalused 5 10 75
pakettreisid Eestis 38 7 &)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

VASTAJATE OSAKAAL (N=242)
pole oluline ei tea

Joonis 4. Pakkumiste/sihtkohtadega tutvumise teemade olulisuse vordlus
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Kdige rohkem pakkus vastajatele huvi informatsiooni saamine valismaa sihtkohtade ja
pakettreiside osas. Kdige védhem tunti huvi Eestis toimuvate pakettreiside vastu. Seega
saab Oelda, et rohkem sooviti saada teavet vélismaal, kui Eestis toimuva kohta. Vastajatel,
kes olid ndus, et nad kiilastavad turismimessi eesmérgiga osta eestimaiseid toite ja jooke
(n=158), oli vdimalus vastata tdpsemalt, kas nad soovivad tarbida ostetavat kohapeal voi
mujal, kuna nad on turismimessi pohiline sihtruhm. Mdlemad variandid olid olulised,
kuna 90% vastajatest soovisid osta Eesti toite ja jooke kohapeal s6dmiseks, 82% aga

kaasaostmiseks.

Vastajatel, kes olid ndus, et nad kilastavad turismimessi eesmargiga osta reisi- ja
turismiteenuseid, oli vbimalus vastata tdpsemalt, mida nad soovivad osta, kuna nad on
turismimessi péhiline sihtrihm (vt joonis 5). Kdige rohkem olid vastajad huvitatud
valismaa pakettreiside ostmisest. Eesti pakettreiside ostmise vastu oli huvi pigem veelgi
madalam, kui oli selle kohta informatsiooni saamise huvi. TranspordivGimalustest sooviti
palju rohkem osta lennu- ja laevapileteid. Turismiteenuseid sooviti osta rohkem
valismaal, kui Eestis. Samas oli vaga populaarne spaateenus Eestis. Kokkuvottes saab

Oelda, et rohkem sooviti osta reisi-turismiteenuseid valismaal, kui Eestis.

pakettreis vélismaal 9 10 81
lennupilet 5 9 76
spaateenus Eestis 20 9 72
laevapilet 24 14 63
turismiteenus valismaal 85 alil 55)
majutus Eestis 32 16 52
turismiteenus Eestis 40 16 44
pakettreis Eestis 44 16 40
bussipilet 52 20 28
rongipilet 54 22 24

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
VASTAJATE OSAKAAL (N=176)

pole oluline = ei tea moluline

Joonis 5. Ostetavate teenuste/toodete olulisuse vordlus

Jargnevalt on analtiGsitud taju mojutegurina (vt lisa 5.) Uuringu tulemustest selgus, et
kdikidele vastajatele oli kdige olulisem hea ventilatsioon (messi kiilastajatetest 97%-le ja
mittekUlastajatest 95%-le). Hea ventilatsioon tagab puhtama ©6hu, mida kilastajad
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tunnevad haistmismeele kaudu. Uuringu tulemused néitasid, et messi kilastavatele
vastajatele (69%-le) oli peaaegu kbige vdhem olulisem see, et neid Umbritseks vahe
inimesi, samas oli see palju olulisem messi mittekilastavatele vastajatele (85%-le).
Desifitseerimisvahendite kattesaadavus ja puutevaba tehnoloogia olid olulised, kuid
messi kilastajatele ja mittektlastajatele erineval maaral. Seega on taju messi kiilastamise

otsuse tegemisel mojutegur.

Oppimine on messi kiilastamisel mdjutegur, kuna on erinevus messi kiilastajate ja
mittekulastajate dppimise/informatsiooni saamise vajaduse vahel (vt lisa 4). Enamik
messi kilastajatest soovisid messilt saada informatsiooni pakkumiste ja sihtkohtade
kohta. Messi mittekilastajatest pidas seda oluliseks vahem vastajaid. Huvi saada teavet
turvaliselt reisimise kohta oli taas olulisem messi kulastajatele vdrreldes
mittekilastajatega. Ka to6tubades on véimalik saada uusi teadmisi ja senini on Tourestil
to6tubasid korraldatud. Uuringu tulemustest selgus, et to6tubades osalemist pidasid
vastajatest oluliseks vaid véhesed, messi kilastajad veidi rohkem oluliseks Kkui

mittekulastajad.

Varasemad kogemused on vdimalus Oppimiseks ja kogemused mdjutavad
tulevikuotsuseid. Vastajatest (n=222), kes olid varasemalt turismimessi kilastanud,
tuleks uuesti messile 64%. Vastajatest, kes varem turismimessil ei olnud kainud,

kilastaks 18% aastal 2023 turismimessi.

Jargmisena on analulsitud tarbijakditumise mdjutegurina uskumusi ja hoiakuid.
Kdigepealt uuriti, kust meeldib vastajatele osta reisi- ja turismiteenuseid- ja tooteid (vt
joonis 6, Ik 29). Messi kilastajate ja mittekilastajate soovide vahel on erinevused. Messi
kilastajad soovivad kdige enam osta teenuseid ja tooteid Eesti reisibliroost ning otse
pakkujalt. Turismimessi populaarsus ei jaa kahest esimesest palju maha. Messi
mittekllastajatele meeldib tooteid ja teenuseid kdige enam osta aga otse pakkujatelt ja
vahe teiste valikutega on suurem kui messi kilastajatel. Koikide vastajate jaoks oli
valismaa reisibiiroo kdige vahem populaarsem koht, kust teenuseid ja tooteid osta. Seega
on messi mittekllastajatel uskumus, et otse pakkujalt saab kdige paremad lahendused ja
turismimess pole paljudele sobilikuks reisiteenuste ostmise kohaks. Uuringus Kdsiti

suhtumist tehisintellekti/robotite kasutamise kohta. See meeldis suhteliselt vahestele:
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messi kilastajatest 33%-le ja mittekulastajatest 27%-le. Seega on suhtumine ja hoiakud

messi kilastamisel mojuteguriks.

Eesti reisibiiroo
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VASTAJATE OSAKAAL (N=272)

m pole sobiv © ei tea ® sobiv

Joonis 6. Reisi- ja turismiteenuste, toodete ostukoha sobivuse vordlus

Vastajatel, kes olid ndus, et nad kilastavad turismimessi, oli vbimalus anda hinnang, mis
kujul mess peaks toimuma, kuna nad on turismimessi pdhiline sihtrihm (vt joonis 7).
Leiti, et turismimessil pakutava saab katte kdige paremini kontaktmessil, kuid
hibriidmessi peeti vaid veidi vdhem sobivamaks lahenduseks. Vorreldes kontakt- ja

hibriidmessiga oli virtuaalmessi pooldajaid vastajate seas vaga vahe.

kontaktmess 10

hibriidmess 1

N I

virtuaalmess ‘ 14

0% 20% 40% 60% 80% 100%
VASTAJATE OSAKAAL (N=251)

m pole sobiv © ei tea ™ sobiv

Joonis 7. Turismimessi asukoha sobivuse vordlus
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Analidsides vastajate hoiakuid ja uskumusi sobiva messi toimumispaiga osas selgus, et
kdikide varasemate Touresti messi osade puhul peetakse kontaktmessi kdige sobivaimaks
(vt lisa 6). Hubriidmess on samuti vastajate poolt sobivaks hinnatud, virtuaalmess aga
mitte. Vorreldes erinevaid messi toimumispaiku turismimessi osade kaupa néitavad
uuringu tulemused, et erinevused osade vahel toimumispaikade sobivuste osas on
uldjuhul véikesed. Kbige enam sooviti kontaktmessil saada osaks eestimaiste sookide ja
jookide ostmise vdimalustest (81%-le vastajatest). Hubriidmessile oli kdige sobivam
reisi-/turismiteenuste ostmine (67%-le vastajatest). Virtuaalmessilt sooviti kdige enam
(28% vastajatest) saada informatsiooni nii pakkumiste ja sihtkohtade kui ka turvaliselt

reisimise 0sas.

164 vastajat leidis, et turismimessi teenuste, toodete saamiseks on sobilik hibriidmess (vt
joonis 8). Selleks, et tapsemalt vélja selgitada, milline toimumise koht on sobivaim
hibriidmessi osade pidamiseks, oli neil vdimalus vastata kisimusele, kui sobilik on iga
osa kogeda kontaktmessil, virtuaalmessil, mdlemal v6i mitte tihelgi viisil. Antud kiisimus
klsiti vaid nende vastajate kéest, kuna nad on turismimessi pohiline sihtriihm. Analliisis
on kokku liidetud ,,sobib ainult messikeskuses* ja ,,mdlemas‘ valinute vastuste hulk ning

,,50bib veebikeskkonnas* ja ,,m6lemas* valinute vastuste hulk.

info pakkumiste/sihtkohtade kohta 13~ 13 72 1L
reisi-/turismiteenused 10 16 68 I4
info turvaliselt reisimise kohta | 12 20 55 I 10
meelelahutusprogramm 35 4 26 - 19
eestimaised toidud, joogid 55 2| 19 . 12 ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%

VASTAJATE OSAKAAL (N=164)

messikeskuses I veebikeskkonnas ® sobib m&lemas ® ei sobi kummaski ® ei tea

Joonis 8. Hubriidmessi teenuste, toodete pakkumise vordlus messi toimumispaiga pohjal
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Vastustest ilmnes, et informatsiooni pakkumiste, sihtkohtade kohta soovitakse saada nii
messikeskuses  kui veebikeskkonnas sama palju (85% vastajatest). Reisi-
/turismiteenuseid soovitakse osta veidi enam veebikeskkonnas (84%) ja informatsiooni
turvaliselt reisimise kohta saab vastajate hinnagul veidi paremini edastada
veebikeskkonnas (75%). Eestimaiste toitude ja jookide ostmiseks leiti sobivaimaks olevat
messikeskus (74%); messikeskuses peaks samuti olema esitatud meelelahutusprogramm
(61%) ja ka tootoad (43%). Kdige vahem leiti hibriidmessile sobivat to6toad (26%),
meelelahutusprogramm (16%) ning eestimaiste toitude ja jookide mulmine (12%).
Viimastena mainitud teenuste/toodete parimat tegevuspaika oli nii mdnelgi vastajal
keeruline valida ning need olid ainsad, mille puhul ainult messikeskuse valinud vastajate

osakaal oli suurem kui mélema keskkonna valinud vastajate oma.

Jargnevalt on toodud uuringu tulemused isiklike mdjutegurite kohta. Vanus mdjutab
messi kilastamise otsust (vt joonis 9). 48—57-aastaste seas oli messi kiilastajate osakaal
kdige erinevam mittekiilastajatega vorreldes. Tegemist oli ka ainsa vanuseriihmaga, kus
messi kulastajate seas oli osakaal marksa suurem Kkui messi mittekilastajate seas.
Ulejdanud vanuseriihmade esindajate seas oli rohkem messi mittekiilastajaid Kui

kilastajaid. Seega vanus on messi kulastamisel mdjutegur.

kilastab messi 1 7 15 26 32 14 41

ei killasta messi |3 6 15 29 24 17 52

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

VASTAJATE OSAKAAL (N=272)

ei soovi vastata 18-27 aastat 28-37 aastat 38-47 aastat
48-57 aastat 58-67 aastat 68-77 aastat 78+ aastat

Joonis 9. Vanus mdjutegurina messi kiilastamise otsuse tegemisel

Uuringu kusimustikule vastajatest paljud olid kdrgharidusega (vt lisa 3). Kuid sellest ei

saa jareldada, et turismimessi kiilastavad kdige rohkem kdrgharidusega inimesed, kuna
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uuringus osalemine oli vabatahtlik ja ei olnud méaratletud kvoote. Samas vdib
turismimessi vastu huvitundjate seas olla ikkagi palju korgharidusega inimesi.
Analiisides vastajate haridustasemeid messi kilastajate ja mittekulastajate vordluses,
ilmneb, et messi kilastajate seas oli veidi véhem koérgharidusega vastajaid (62%) kui
mittekulastajate seas (66%). Kesk- vdi kutseharidusega oli messil osalejate seas veidi
suurem osakaal (33%) kui mittekilastajate seas (31%). Vastajate seas oli vastajate seas
vaga véhe (1,8%) pohiharidusega vastajaid, kellest kdik otsustasid messi kilastada (3%
messi kulastajatest). Seega on haridus vadike mdojutegur messi kulastamise otsuse

tegemisel.

Kdige rohkem tulevad messile keskmise netosissetulekuga (1001-1400 eurot) vastajad (vt
joonis 10). Nende osakaal messi kilastajate seas oli ainsana markimisvaarselt kérgem
vOrreldes messi  mittekilastajatega. Messi kilastajate seas oli kbige kdrgema
sissetulekuga (1401+ eurot) ja ka madalama sissetulekuga (kuni 1000 eurot) vastajate
osakaal véaiksem kui messi mittekilastajate seas ehk need vastajad valisid ronkem messi
mittekUlastamise. Seega on sissetulek messi kilastamise mdjutegur, kuna keskmise
sissetulekuga inimesed kilastavad messi rohkem ning kdrgema ja madalama

sissetulekuga inimesed veidi vahem.

kiilastab messi 20 14 12 35 13 16

ei kiilasta messi 21 2 7 13 20 19 18

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

VASTAJATE OSAKAAL (N=272)

ei vasta puudub kuni 600 eurot 601-1000 eurot
1001-1400 eurot 1401-1800 eurot 1801+ eurot

Joonis 10. Sissetulek méjutegurina messi kiillastamise otsuse tegemisel

Jargnevalt on Kirjeldatud, kuidas sissetulek m&jutab messil kulutatava raha suurust (vt
joonis 11, Ik 33). Kdige rohkem (501+ eurot) plaanisid kulutada kdige korgema
sissetulekuga vastajad. Uks kuni 500 eurot plaanisid kdige enam kulutada 1001-1400-
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eurose sissetulekuga vastajad. Kdige madalama sissetulekuga vastajad plaanisid kdige
rohkem messil Uldse mitte kulutada. Eelnev kinnitab seda, et sissetulek on mdjuteguriks

messi kllastamisel, kuna erineva sissetulekuga inimesed kulutavad messil raha erineval

hulgal.
501+eurot | 10 33 6 19 23 36
301-500 eurot 31 8 7 30 15 14
51-300 eurot 12 10 10 33 16 19
kuni 50 eurot 13 28 36 18 5
ei kuluta 21 6 8 20 16 12 17
ei soovi vastata 18 SN 5 41 9 18

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

VASTAJATE OSAKAAL (N=272)

ei soovi vastata = sissetulekut pole ®m kuni 600 eurot 601-1000 eurot
1001-1400 eurot - 1401-1800 eurot = 1801+ eurot

Joonis 11. Sissetulek mdjutegurina messil raha kulutamise otsuse tegemisel

Valimisse on sattunud vastajad, kes on isiksuse ja elustiili jargi keskmised, omakorda
riihma keskmised usaldusvaarsed (51%) ja keskmised seiklejad (49%). Messile otsustasid
tulla veidi enam keskmised seiklejad (52%) kui keskmised usaldusvaarsed (48%) ja
samas oli messi mittekilastajate seas rohkem keskmiseid usaldusvéarseid (56%) kui
keskmiseid seiklejaid (44%). Ka isiksus ja elustiil mdjutavad messil kulutatava raha
suurust. K@ige suurema summa (501+ eurot) plaanisid kulutada rohkem keskmised
seiklejad (55%). 51-500 eurot kulutajatest suurem osa olid aga keskmised usaldusvaarsed.
Kuni 50 eurot kulutajate seas oli suurem osakaal keskmistel seiklejatel (59%). Messil ei
plaaninud kulutada enam-vdhem samavorra keskmiseid usaldusvéarseid (51%) kui
keskmiseid seiklejaid (49%). Seega, isiksus/elustiil on messi kilastamise otsuse

tegemisel mojuteguriks.

Joonisel 12 (lIk 34) on toodud aastate 2020-2021 ajal vastajate reisimise harjumused, mis
naitavad samuti nende isiksust ja elustiili. Teisisdnu, kui riskialtid olid vastajad COVID-
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19 pandeemia ajal reisima ja kas nad reisisid pigem siseriiklikult v6i rahvuvaheliselt ning
kas pikemalt voi lihemalt ja ei 66binud reisi ajal.

Kdige enam reisisid vastajad s6ltumata sellest, kas nad osalevad messil vGi mitte,
valismaal ja ka 60bisid reisil. Sarnaselt oli populaarne reisimine Eestis 66bimisega. Kuigi
O0bimiseta reisiti vahem kui 66bimisega ka tldiselt, siis valismaal 60bimiseta reise tehti
vdga vahe, Eestis aga rohkem. Vaadates lahemalt andmeid messi kulastajate ja
mittekulastajate vordluses, on erinevused véikesed, v.a Eestis 60bimiseta reisimise korral.
Seega, uuringule vastajaid (s6ltumata sellest, kas nad kiilastavad 2023. aasta messi vOi
mitte) ei takistanud COVID-19 pandeemia ajal reisimine, ja kui reisiti, siis pikemalt ja
00biti sihtkohtades. Teisisdnu on tegemist vastajatega, kes on sobiv turismimessi

sihtrihm, kuna piirangud ei takistanud neid reisimast.

valismaal 66bimisega (n=190) 6?1
Eestis 66bimisega (n=180) gg
Eestis 66bimiseta (n=85) 2934
valismaal 66bimiseta (n=17) 4 8
ei ole reisinud (n=17) 3 9
ei soovi vastata (n=2) %
0 10 20 30 40 50 60 70

VASTAJATE OSAKAAL
kilastab messi * ei kiilasta messi

Joonis 12. Messi kilastamise otsus 2020-2021 aastatel reisimise otsuse pdhjal

Messi kulastamisega voivad tarbijad rahuldada erinevaid vajadusi, mida on kirjeldatud ka
A. Maslow’ motivatsiooniteoorias (Maslow, 1954, lk 35-46). Néiteks fusioloogilisi
vajadusi saab messi kilastaja rahuldada messil pakutava toidu ja joogiga. Samas voib
erinevate  (kultuuride, riikide kookide) maitseelamuste saamine rahuldada
kuuluvusvajadust sarnasesse huvigruppi kui ka eneseteostust, lubades endale uusi
kogemusi. Kuuluvusvajadust vOib rahuldada ka sotsialiseerumine teiste kilastajate ja
ekspertidega, kelle hiseks huvitavaks teemaks on reisimine. Turvalisusvajaduse

rahuldamiseks on vajalik tagada hea ventilatsioon ja desifitseerimisvahendite
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kattesaadavus. VOimalused messilt osta annavad tarbijale tunnustuse staatuse ndol, et ta
saab endale seda lubada. Ennast teostada saavad messi kiilastajad, osaledes to6tubades ja

leides endale véga sobilikke pakkumisi.

Lisaks tarbijakditumise mojuteguritele  kisiti  uuringus ETFL-ile vajalikku
informatsiooni. VVastajate soo teadmine annab informatsiooni, kellele rohkem turundada
ja mis tlupi ettevotteid pakkujateks kutsuda. Messikulastajate seas oli veidi suurem
osakaal naisi (83%) kui mittekilastajate seas (80%) ning mehi oli veidi rohkem messi
mittekilastajate seas (18%) kui kilastajate seas (17%), Ulejdénud ei soovinud oma sugu
maérkida. Kuna uuringus ei olnud vastamise vGimalus kvootidega piiratud, siis ei saa teha

jareldust, et messi kulastaks eelkdige naised.

Vastajatelt kusiti informatsiooni ka elukoha osas. 40% vastajatest elasid Tallinnas ja viaga
paljudest paikadest oli vdga vahe vastajaid, seet6ttu on tulemusi analulsides liidetud
kokku kaheks grupiks: Tallinnas ja Harjumaal elavad vastajad ning mujal elavad vastajad.
65% Tallinnas ja Harjumaal elavatest vastajatest (n=150) kiilastab 2023. aastal Touresti
ja sama teeb ka 52% mujal elavatest vastajatest (n=102). Tulemustest ilmneb, et
suhtumisel turismimessi toimumise koha osas oli esimese (Tallinn, Harjumaa) ja teise
(muu elukoht) grupi vastajate hinnangute erinevus véike, nii kontakt- kui hiibriidmessi
peab sobilikuks veidi rohkem Tallinnas ja Harjumaal elav vastaja. Virtuaalmessi peeti
sOltumata elukohast vahe sobilikuks. Edaspidi on vdimalik, seades kvoodid vastajate
elukoha jargi, terviklikumalt uurida, kui palju kaugus mdjutab messi kilastamist,

suhtumist messi toimumise kohta.

Kokkuvattes selgus uuringu tulemustest, et kdik analuisitud tegurid (vanus, haridustase
(kbige vadiksem mdjutegur), sissetulek, elustiil, isiksus, motivatsioon, taju, dppimine,
uskumused ja hoiakud) on mdjutegurid messi kulastamise otsuse tegemisel.
Psiihholoogilistest mdjutegurite osas saab kdigepealt markida, et kdige olulisemad
motivaatorid messi kilastamiseks olid nii messikdlastajate kui mittekilastajate hulgas
uhelt poolt reklaam enne messi toimumist ja teiselt poolt sooduspakkumised ja voimalus
saada informatsiooni pakkumiste ja sihtkohtade kohta. Messi tajumisel oli kdikidele
vastajatele kdige olulisem hea ventilatsioon ja desinfitseerimisvahendite kattesaadavus,
samas teiste kilastajate l&hedus oli probleemiks suuremale osale mittekiilastajatest.

Messikilastajatel oli uskumus, hoiak, et turismimess on sobilik teenuste ostmiseks, seda
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pidas aga oluliseks vahe mittekilastajaid. VVastajate hoiakud olid positiivsed kontakt- ja
hibriidmessi, pigem negatiivsed aga virtuaalmessi osas. Uskumuste ja hoiakute kohta
mdjutegurina messi kilastajate ja mittekulastajate vordluses on uuringust véhe
informatsiooni, kuid tulemused nditavad, et neid saab votta messi kiilastamise otsuse

tegemisel mdjuteguritena.

Isiklike md@jutegurite osas oli vanus mdjutegur, kuna 48-57-aastased vastajad
moodustasid ainsana messikilastajate seas maéarkimisvaarselt suurema osakaalu kui
mittekUlastajate seas. Haridustase oli vdike mdjutegur, kuna messikilastajate seas oli
rohkem kesk- ja kutseharidusega inimesi ning kdrgharidusega vastajate puhul vastupidi.
Sissetulek oli samuti mdjutegur, kuna netosissetulekuga 1001-1400 eurot vastajad
moodustasid ainsana suurema osakaalu nii messiklastajate kui mittekilastajate seas ja
ulejadnud sissetulekuga vastajad moodustasid suurema osakaalu vastupidi messi
mittekilastajate seas. Sissetulek mojutas ka messil kulutada plaanivat rahasummat, kuna
kdige rohkem kulutaksid kdige suurema netosissetulekuga vastajad ja kulutada ei
plaaninud rohkem vaiksema sissetulekuga vastajad. Ka isiksus ja elustiil olid
mdjutegurid, kuna messikilastajate seas oli rohkem keskmisi seiklejaid ja nad ka kulutaks

messil suurema summa vorreldes keskmiste usaldusvaarsetega.
2.3. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Jargnevas alapeatiikis on toodud jareldused ja ettepanekud (vt lisa 7), mis pdhinevad
uuringu tulemustel ja varasematel teaduskirjanduses toodud uuringutel ja teadusartiklitel.
Nii varasemates uuringutes (Nayak & Bhalla, 2016, Ik 240; Rittichainuwat & Mair, 2012,
Ik 1240-1241; Wong et al., 2014, 1k 327), kui ka kaesolevas uuringus selgus, et messide
peamised kilastamise motivaatorid on sooduspakkumised ja informatsiooni kogumine.
Kui sooduspakkumised olid koéige olulisemate seas nii messikiulastajate kui
mittekilastajate hulgas, siis informatsiooni soovisid messi kilastajad rohkem saada.
Informatsiooni sooviti rohkem sihtkohtade ja pakkumiste kui turvaliselt reisimise kohta.
Turundus enne messi on véga oluline (Nayak & Bhalla, 2016, Ik 240; Rittichainuwat &
Mair, 2012, Ik 1243), mida kinnitavad ka antud uuringu tulemused (taas
messikulastajatele olulisem kui mittekulastajatele), seega on vajalik messi korraldajal

kvaliteetsesse turundusse piisavalt ressursse arvestada.
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Messil on paljudel kilastajatel huvi saada personaalselt pakkujatega suheldes tapsemat
teavet, mida veebikeskkonnas pole (Sihvonen, & Turunen, 2022, lk 80). Seega on
ettepanek turismimessi korraldamisel anda teave edasi ka eksponentidele, et kilastajad
ootavad Uhelt poolt héid hindu, kuid teiselt poolt on vajalik, et eksponendid on padevad
andmaks ka informatsiooni toodete ja teenuste kohta. Té&psemalt, reisi- ja
turismiteenustest sooviti kdige enam osta ja informatsiooni saada valismaal toimuva
kohta, seega on ettepanek messile kutsuda rohkem eksponente, kes tegelevad pigem

valismaal kui Eestis toimuvate pakettreiside ja turismiteenuste mudgiga.

Messi korraldamise osas on ettepanek kaaluda Eesti toidu ja joogi pakkujate arvu
vahendamist, kuna suurem osa uuringule (nii messi kilastada plaanivatest kui
mitteplaanivatest) vastajatest peab oluliseks maitseelamusi, kuid Eesti k6dgi maitseid
vahem. Seega on ettepanek soodustada eksponentide vdimalusi pakkuda oma maa/kd6gi
toite/jooke degusteerimiseks ja mudmiseks. Uuringu vastajad soovisid veidi enam osta
Eesti toite ja jooke kohapeal s6omiseks kui kaasa ostmiseks, seega on vajalik
messikorraldajatel tagada vdimalused kohapeal einestamiseks ja samuti tuleb midjatele
edasi Oelda, et soovitakse tooteid ka kaasa osta ehk peab olema nende pakendamise
vOimalus, sealjuures kulastaja enda pakenditesse, kuna 64% -le messi kiilastajatest oli see

oluline.

Varasemates uuringutes on nimetatud motivaatoritena ka meelelahutust (Caber et al.,
2016, Ik 227; Sihvonen, & Turunen, 2021, Ik 71) ja to6tube (Nayak & Bhalla, 2016, 1k
240), kuid antud uuringu tulemused nditasid, et neid pidasid oluliseks vaid vahesed. Seega
on ettepanek turismimessi korraldamisel piiratud ressursside olemasolul kaaluda
to6tubade ja meelelahutuse osa vdhendamist voi dra jatmist. Kuna tldiselt olid uuringus
pakutud variandid olulisemad messi kilastavatele vastajatele, siis edaspidi saab uurida,
kas lisaks antud uuringus toodud motivaatoritele motiveeriks veel midagi mittekilastajaid
turismimessi kilastamise poolt otsustama. Nii oleks vdimalik suurendada turismimessi

tarbijaskonda.

Koroonaviiruse saamise Vvéltimiseks on autoriteetide poolt keelatud puudutada asju,
késtud on kanda maski ja hoida distantsi teiste inimestega (Donthu & Gustafsson, 2020,
Ik 285). COVID-19 pandeemiast tulenevalt vivad inimesed ka ise tajuda teiste inimeste

fudsiliselt l&hedal olekut ohuna enda tervisele. Nakkushaiguse leviku piiramiseks hakati
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ventileerima rohkem ruume ja rohkem puhastama ja desifitseerima pindu. (Sigala, 2020,
Ik 316, 319) Ka uuring hotelli kiilastajate seas néitas, et tarbijad ostsid rohkem teenuseid,
kui need olid tehnoloogiliselt vahendatud ja ruumid jms olid puhastatud (Shin & Kang,
2020, Ik 5-7). Kuna eelnev on tarbijatele oluline, siis on kasulik riskide vahendamise
strateegiast neid ka teavitada, kuna see v0ib mdjutada tarbijat ostma (Shin & Kang, 2020,
Ik 7).

Ka antud uuringu tulemused néitavad, et hea ventilatsioon, desinfitseerimisvahendite
kattesaadavus, puutevaba tehnoloogia kasutamisvéimalused ja véike inimeste hulk koos
on nii messikllastajatele kui ka mittekulastajatele veidi erineval maaral, kuid siiski
uldiselt olulised, millest kdige olulisem kdikidele vastajatele oli hea ventilatsioon. Kdige
suurem erinevus oli vajaduses, et kilastajat imbritseb vahe inimesi, kuna messikdlastajad
ei pidanud seda nii oluliseks. Samuti pidasid mittekllastajad olulisemaks puutevaba
tehnoloogia kasutamist. Seega voib ks pdhjus, miks turismimessi ei soovita kiilastada,
olla uskumus, et messil ei ole antud valdkondadega piisavalt tegeletud. Antud teemat pole
varem turismimessi Touresti Kilastajate seas uuritud. Seega on ettepanek turismimessi
korraldamisel jalgida, et messi korraldamise paigas oleks hea ventilatsioonisusteem,
tagada desinfitseerimisvahendite kattesaadavus, kasutada puutevaba tehnoloogiat
(nditeks pileti kontrollimisel, puutevaba kaardimakse jms) ja hajutada rahvahulkasid.
Kilastajate paiknemise abivahenditena saab kasutada elektroonilisi vahendeid, néiteks
kasutades mobiiliappi, kust kilastajad saavad reaalajas nédha, mis kohtades messil on

vahem inimesi, ja liikuda soovi korral sinna (Hudson, 2020, Ik 147).

Tarbija dpib kogemuste kaudu (Kotler et al., 2005, Ik 274). 82%-1 uuringu vastajatest oli
varasem Touresti kulastamise kogemus. Neist omakorda 64% soovis ka jargmist
turismimessi kilastada. Seega saab jareldada, et 2/3 varasema kilastuskogemusega
vastajatest olid leidnud (teisis6nu: Gppinud), et turismimess on nende kusimuste ja
vajaduste rahuldamiseks Gige variant. Edaspidi on vO@imalik uurida tdpsemalt, miks ei
soovinud 1/3 neist vastajatest Touresti uuesti kilastada. Naiteks, kas otsust mojutas
ebamugavus, ohutunne tulenevalt COVID-19 pandeemiast, ei saanud nad varasemal
turismimessil oma probleemidele, kusimustele sobivat lahendust vdi said just sobiva
lahenduse ja leidsid, et messil pole neile midagi uut pakkuda jne. Samuti saab edaspidi

uurida, miks otsustasid varem turismimessi mittekilastanud jargmist Touresti kiilastada.
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Samuti on ettepanek korraldada jargmised turismimessid selliselt, et kiilastajad sooviksid

taas neid kulastada.

Kogemused muudavad tarbija kaitumist (Kotler et al., 2005, Ik 274). Nii messikilastajad
kui mittekulastajad soovisid saada turismimessilt informatsiooni nii pakkumiste ja
sihtkohtade kui ka turvaliselt reisimise kohta. Uus informatsioon vdib vastajate k&itumist
mojutada. Kuna ostuotsused — kuhu, kui kauaks, kuidas jne reisida — voOivad uuest
teabest lahtuvalt muutuda. Messikilastajate huvi uue informatsiooni vastu oli suurem kui
mittekulastajatel. Edaspidi on v@imalik uuringutes vélja selgitada, mis p&hjusel ei pea
messi mittekilastajad turismimessi informatsiooni jagamise osas nii sobilikuks ja mis

kanalit kasutades nad informatsiooni reisimise ja sellega seonduvad kohta saavad.

Messikdlastajate ja mittekilastajate hoiakute vahel turismiteenuste paiga ostmise osas on
erinevus, kuna esimesed soovivad osta lisaks Eesti reisiburoodele ja otse pakkujatele
turismitooteid,-teenuseid ka turismimessilt. Ettepanekuna esitatakse kutsuda
turismimessile rohkem vastajatele meelepéraseid teenuste pakkujaid, kelleks on eelkdige

konkreetsete teenuste/toodete pakkujad ja Eesti reisiblrood.

Varasemalt on hinnatud, et kBige paremini saavad eksponendid ja kilastajad suhelda
silmast silma fudsiliselt toimuval messil (Sarmento & Simdes, 2019, Ik 1793). Seda
kinnitavad ka antud uuringu tulemused, kuna tldiselt leiti, et turismimessil pakutava saab
kdige paremini kontaktmessil. Samas v@imaldab hibriidmess veebikeskkonna néol
kontaktmessi tegevusi toetada (Sarmento & Simdes, 2019, 1k 1796) ja vdimaldab messil
osaleda inimestel, kes seda muidu mingil p6hjusel ei saaks teha (Dillette & Ponting, 2021
Ik 208). Ka antud uuring andis olulist uut informatsiooni, et vastajate hinnangul oli
hibriidmess vaid veidi halvem variant vorreldes kontaktmessiga. Seega on edaspidi
mdeldav korraldada turismimess, nii kontakt- kui hiibriidmessina. VVeebikeskkonnas saab
néiteks tutvustada pohjalikumalt messi eksponente ja messi tegevusi ja uute sihtkohtade

tutvustamise erinevate (kuulsate) inimeste poolt néiteks videotena.

Virtuaalset messi hindasid sobilikus turismimessi vormiks véhesed. Virtuaalse messi
korraldamine nduab uute tehnoloogiate kasutusele votmist, uute lahenduste leidmist,
esinejate koolitamist jne (Dillette & Ponting, 2021 Ik 207). Kuna virtuaalmesside téhtsus
jarjest tduseb (Dillette & Ponting, 2021 Ik 215), siis on vajalik tegeleda selle vormi
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kllastajatele sobilikuks muutmisega. Kas negatiivne hoiak virtuaalmessi osas on
pohjustatud uuringule vastajate vahesest kontaktist veebikeskkonnas toimuva messiga,

negatiivsetest kogemustest v6i muust, on ks teema, mida saab edaspidi uurida.

Messikdilastajate seas oli kdige suure osakaal 48-57-aastaste seas. Messi mittekiilastajate
seas oli sama vanuserihm palju vahem esindatud. VVordluses teiste vanuseriihmadega oli
erinevus messikulastajate ja mittekilastajate seas 48-57-aastaste vanuseriihmas koige
suurem. Arbull jt on vditnud, et koroonaviirus mdjutab vanemaid inimesi tugevamalt,
seega nad reisivad vahem (Arbull et. al, 2021, Ik 9). Ka uuringus oli 58+ vanuses
vastajate osakaal messi mittekilastajate seas veidi suurem kui kilastajate seas. 58+
vanuses vastajad moodustasid messi kiilastajate seas 19%. Sellest aga ei saa jareldada, et
vanemad inimesed ei soovi turismimessi kilastada ja reisida (kaudselt jareldades), kuna
nendeni ei pruukinud ankeet jéuda v6i nad ei soovinud sellele vastata. Seega on ettepanek,

et turismimessil pakutakse lahendusi eelkdige keskealistele kiilastajatele.

Sissetulek mojutegurina mojutab seda, milliseid tooteid ja teenuseid tarbija osta saab
(Kotler et al., 2005, Ik 265). Ka antud uuring toetab, et sissetulek on mdjutegur messi
kilastamisel. Nimelt kilastab kdige rohkem messi keskmise netosissetulekuga (1001
1400 eurot) vastaja. Need vastajad olid ka ainsad, kelle osakaal oli messiklastajate seas
suurem kui mittekulastajate seas. Tulemustest ilmnes, et nad plaanivad vorreldes teistega
messil ka kdige rohkem kulutada kuni 500 eurot. Samas plaanisid 501+ eurot kulutada
kdige rohkem kérgeima sissetulekuga vastajad. Seega on ettepanek suunata turismimess

eelkdige keskmise ja seejarel kdrgema sissetulekuga kilastajatele.

Messikiilastajate seas oli vorreldes mittekllastajatega veidi rohkem kesk- voi
kutseharidusega vastajaid ning kdrgharidusega vastupidi. Kuigi uuringule vastajate seas
olid paljud kdrgharidusega ei saa teha jareldust, et turismimessi kilastajad on eelkdige
kdrgharidusega. Seega on haridustase messi kllastamisel véga vadike mojutegur.
Turismimessi peamise sihtrihma haridustaseme valja selgitamiseks on vajalik teha

tdpsemaid uuringuid, kus on kvootidega tagatud vastajate vordne haridustasemete jaotus.

Uuringu vastajad olid isiksuse ttubi ja elustiili osas Plogi mudeli jargi keskmised. Kellest
omakorda riihma keskmised usaldusvaarsed (51%) ja keskmised seiklejad (49%). See on

ootuspérane, kuna kdige suurem osa reisijatest kuulubki keskmisesse kategooriasse (Plog,

40



2001, Ik 16; Plog, 2002, Ik 245). Litvin jt uuringust tuli vélja, et pandeemia ajal reisisid
kdige rohkem seiklejad (Litvin, Guttentag, & Smith, 2022, Ik 986). Ka messikilastajate
hulgas oli veidi rohkem keskmiseid seiklejaid kui keskmiseid usaldusvaarseid. Seiklejate
mdju tuttavatele on suurem vorreldes usaldusvaarsetega, kuna see annab kuulajatele
turvatunde ja seetOttu suureneb tBendosus, et seikleja sdbrad soovivad samu tooteid ja
teenuseid osta (Plog, 2002, Ik 246), ka Litvin jt on soovitanud turismiturundust suunata
keskmistele ja seiklejatele (Litvin, Guttentag, & Smith, 2021, Ik 986). Seega on ettepanek
turismimessi korraldamisel arvestada rohkem seiklejate isiksuse omadustest ja elustiilist
ldhtuvaga, néiteks nad kulutavad rohkem raha (seda kinnitavad ka uuringu tulemused);
ostavad pigem uusi teenuseid, tooteid; reisivad pikemaajaliselt; reisidel tegelevad

aktiivsete tegevustega ja neid paeluvad uued sihtkohad.

Kokkuvottes on turismimessi korraldamisel eelkdige vajalik arvesse votta messi
kllastajate soovide ja omadustega. Teisisonu on ettepanek suunata mess eelkdige
keskealistele keskmise sissetulekuga ja isiksuse tttbilt / eluviisilt seiklejatele. Arvestada
tuleb ka seda, et kilastajad ootavad messilt sooduspakkumisi ja informatsiooni
reisitoodete, teenuste kohta, maitseelamuste kogemist turvalises keskkonnas. Oluline uus
informatsioon messi korraldajale on, et kiilastajad ootavad, et tagatud on eelkdige hea
ventilatsioon, kuid kéttesaadavad ka desinfitseerimisvahendid. Messikilastaja soovib
turismimessi pakutavat kogeda koige enam kontaktmessil, kuid ka hibriidmess on
peaaegu sama sobilik. Samas on téhtis messikilastajate arvu suurendamise eesmargil
kaaluda ka messi mittekilastajate soovide, omadustega, mis erinesid messikilastajate

omadest, néiteks tagada suurem rahvahulkade hajutatus messil.
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KOKKUVOTE

LOput6d koosneb kahest osast. Esimeses osas on teoreetiline Ulevaade, mis pdhineb
teaduskirjandusel. T60 teises osas on toodud uuringu potentsiaalsete turismimessi Tourest
kllastajate mdjutegurite osas lahtuvalt nende ostuotsusest, milleks oli kas messi kiilastada

vOI mitte.

Tarbijat mdjutavad mitmed tegurid. Ka messi killastamisel mdjutavad kiilastajaid samad
tegurid. Tegurid on vélised ja sisemised, millest viimased on suurema mdjuga. Sellest
tulenevalt on antud I6putdds lahtutud sisemistest moéjuteguritest, milleks on vanus,

haridus, sissetulek, elustiil, isiksus, motivatsioon, taju, 6ppimine, uskumused ja hoiakud.

COVID-19 pandeemia on mdjutanud muu hulgas reisijate kaitumist. Kuna turismimessi
Touresti kilastajate peamine huvi on turismi- ja reisiga seonduv, siis on vajalik teada,
millised on potentsiaalsed messikilastajad. Inimesed, kes kBige suurema tdendosusega
kriisi ajal ja pérast kriisi reisivad, on Plogi pstihhograafilise isiksusetiilibilt seiklejad. Neid
iseloomustab suurem huvi reisimise ja aktiivsete tegevuste vastu, julgus raha kulutada,

uute toodete, teenuste tarbimise soov.

Messil kui sindmusel on asjalisteks korraldaja, eksponendid ja kilastajad, kellel igaihel
on oma roll, et mess saaks toimuda. Messikorraldaja tlesanne on tagada vdimalikult
sobilikud tingimused nii eksponentidele kui ka kiilastajatele, et saavutada nende rahulolu
messiga. Tulenevalt COVID-19 pandeemiast on toimunud muudatused asjaliste ootustes,
mis mdjutab messide korraldamist. Eelkdige on toimunud messide kiire arendamine
seoses vajadusega tagada nii kilastajate, kui eksponentide turvalisus, tervise ohutus.
Seet6ttu on olulisemaks muutunud virtuaal- ja hibriidmessid. Samuti on kasutusele
vOetud tehnoloogia, mis toetab inimeste tervise séilitamist. Uuenduste kasutusele
votmiseks on messikorraldajal vajalik arvestada lisaressurssidega, mis hdlmavad nii aega,

t66joudu kui rahalisi vahendeid.
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Uuringu andmed koguti kvantitatiivselt ajavahemikus 22.02-07.03.2022 veebis,
eelnevalt testitud ankeetkisitluse kaudu, mille kiisimused baseerusid peamiselt esimeses
peatiikis toodud teoreetilisel kirjandusel, kuid ka Eesti Turismi- ja Reisifirmade Liidu
vajadustel. Potentsiaalsete messi kiilastajate kétte saamiseks jagati kiisimustikku Touresti
Facebooki lehel ja saadeti turismimessi eksponentide klientidele. Antud meetod oli
sobilik teema uurimiseks, kuna nii oli paljudel vdimalik vastata ankeedile, mille

tulemusena saadi 272 inimese vastused.

Uuringu tulemustena selgus, et isiklikud ja psiihholoogilised tegurid mdjutavad messi
kllastajaid ja mittekilastajaid erinevalt. Seega kbik (vanus, haridustase (kdige véiksem
mdojutegur), sissetulek, elustiil, isiksus, motivatsioon, taju, dppimine, uskumused ja
hoiakud) on mdjutegurid messi kilastamise otsuse tegemisel. Uuringus selgus, et kdige
olulisemad motivaatorid olid koéikide vastajate jaoks reklaam enne messi,
sooduspakkumised ja informatsioon pakkumiste ja sihtkohtade kohta. Sealjuures sooviti
osta ja informatsiooni saada pigem valismaiste kui kodumaiste pakettreiside ja
reisitoodete kohta. K&ige olulisem oli kdikidele vastajatele, et turismimessi hoones oleks
hea ventilatsioon. Samas oli oluline ka desinfitseerimisvahendite kattesaadavus. Vastajad
pooldasid turismimessi kdige enam kontaktmessina ja seejarel hibriidmessina. Koige
rohkem oli messi killastamise poolt otsustanud eelkdige keskealised (48-57-aastased),
keskmise netosissetulekuga (1001-1400 eurot), pigem kesk- ja kutseharidusega (kuid ka

kdrgharidusega), isiksusetulbilt ja elustiililt keskmised seiklejad.

Uuringu tulemustest lahtuvalt on t60 autori ettepanekud Eesti Turismi- ja Reisifirmade
Liidule turismimessi Tourest korraldada eelkdige keskealistele keskmise sissetulekuga ja
isiksuse tudbilt / eluviisilt seiklejatele. Korraldajatel on vajalik tegeleda enne messi selle
turundusega. Samuti on soovitav edastada eksponentidele, et nad pakuksid
tooteid/teenuseid soodustustega ja samas oleksid valmis jagama informatsiooni
reisiteenuste ja -toodete kohta. Mess vOib aset leida nii messikeskuses, kuid on
kilastajatele vastuvdetav ka hubriidmessina. Fidsiliselt toimuva messi korral on vajalik
tagada hea ventilatsioon ja desinfitseerimisvahendite ké&ttesaadavus. Messi
mittekllastajatele messi meeldivamaks tegemiseks on vodimalik tegeleda rohkem

rahvahulkade hajutamisega messil ja puutevaba tehnoloogia suurema kasutamisega.
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Edasistes uuringutes on vdimalik vélja selgitada, kas antud I6put66 raames kogutud
andmetel on omavahelisi seoseid. Samuti saab koguda uusi andmeid selgitamaks vélja
tdpsemalt messi kilastaja sihtrihm (seades ankeedile vastamisel kvoodid vanuse, so00,
haridustaseme osas); kui palju méjutab elukoha kaugus messi kiilastamist ja suhtumist
messi toimumise kohta. Lisaks saab uurida, kas antud uuringus toodud motivaatoritele
motiveeriks veel midagi mittekilastajaid turismimessi kilastamise poolt otsustama ja
millest tuleneb negatiivne hoiak virtuaalmessi osas. Lisaks saab uurida ka turismimessi
eksponentidelt, millised on nende ootused messile, mis on Ghtlasi messi korraldajale abiks
hea messi korraldamisel. Antud I6put66d on soovitatav lugeda messide jt sundmuste
korraldajatel, kuna tervise tagamisega seotud ootused ja lahendused kehtivad eeldatavasti

ka mujal kui messikeskkonnas.
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Lisa 1. Usaldusvaarsete ja seiklejate isiksuseomaduste ja elustiilide vordlus

Usaldusvaarsed

Seiklejad

vdiksema seiklusjanuga;

valdivad oluliste otsuste tegemist;
hoiavad hirmu tdttu raha kokku;
eelistavad tuntud brénde;

peavad oluliseks autoriteete ja kuulsuseid,
soovivad olla koos sdprade ja
perekonnaga;

reisivad harvem;

reisivad luhiajaliselt;

kulutavad sihtkohas vahem;

eelistavad reisida autoga, karavaniga,;
eelistavad 66bida mobiilsetes kodudes voi
odavamates majutusasutustes;

o eelistavad kilastada tuntud turismi
sihtkohti;

o sihtkohtades eelistavad kogeda tuttavaid
vaba aja tegevusi;

e hindavad kdrgelt passiivseid
soojamaareise;

o celistavad saatjaga ekskursioone vaga
tuntud paikadesse;

e ostavad reisidel sihtkohtadest kaasa palju
erinevaid turistidele mdeldud suveniire;

e kilastavad sihtkohta tdenaoliselt korduvalt.

e suure sooviga maailma avastada;

o teevad otsuseid Kiirelt ja riskidest
teadlikult;

e julgevad rohkem raha kulutada, kuna
tulevik on helgem;

e tunnevad huvi uute toodete, teenuste
tarbimise vastu;

e ei pea autoriteetide arvamust oluliseks;
e soovivad olla pigem Uksi;

e reisivad tihemini, kuna maailma
avastamine on neile oluling;

e reisivad pikemaajaliselt;

e kulutavad sihtkohas rohkem:;

o eelistavad lennutransporti;

o tugevalt eelistavad tundmatuid, vélja
arendamata sihtkohti;

e on kergelt nbus ebatavaliste vdi
ebapiisavate majutusvéimalustega;

e eelistavad osaleda stindmustel, mis on
autentsed ja tegelikkuses kohalike tavadega
ja kultuuriga seotud, véldivad turistidele
korraldatud ja teada-tuntud stindmusi;

e eelistavad sh voorastes sihtkohtades
reisida tiksi, mitte organiseeritud grupiga;

e reisides on aktiivsed, liiguvad ringi;

o reisidelt ostavad kaasa kohalikku kunsti
ja kasitdod, mitte suveniire;

e kilastavad sihtkohta tGenaoliselt hel
korral, kéivad igal korral erinevas sihtkohas.

Allikas: Plog, 2001, Ik 15-18
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Lisa 2. Uuringu ankeetktsimustik
Lugupeetud reisihuviline!

Olen vaga tanulik, kui leiate aega vastata jargnevale anonutimsele kisimustikule, mille
taitmine votab aega 10-15 minutit. Vastates on Teil v8imalus teada anda, mis on Teile
oluline Gldiselt, reisimise ja (turismi)messi puhul. Tulemused edastatakse Eesti Turismi-
ja Reisifirmade Liidule eesmargiga, et jargmine turismimess Tourest pakuks Teile
vOimalikult head kilastuskogemust ja andmeid kasutatakse uldistatud kujul 18put6os
"Tarbijakaitumise maojutegurid turismimessi Tourest naitel”. Ankeedile on vdimalik
vastata kuni 07.03.2022 (k.a).

Ette tdnades
Lembi Posti
Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi tiliGpilane

lembi.posti@ut.ee

1. Mulle meeldib *

tldse pigem pigem taiesti eitea
Palun tehke igal real skaalal valik eiole eiole ndus  ndus
ndus  ndus

avastada maailma

raha kokku hoida

osta uusi, hiljuti turule tulnud tooteid, teenuseid
kasutada tehisintellekti/roboti abi (nt Siri,
Google Assistant, Alexa, pakirobot)

olla koos sBprade, perega

tihti reisida (rohkem kui kolm korda aastas)
kéia luhikestel (kuni kolmepdevastel) reisidel
reisidel teha aktiivseid tegevusi

reisida korduvalt samasse paika

2. Mulle meeldib osta reisi- ja turismiteenuseid/-tooteid *

tldse  pigem pigem tdiesti eitea
Palun tehke igal real skaalal valik eiole eiole ndus ndus
ndus ndus

otse pakkujalt (nt lennufirma, hotell)

vélismaa vahendajate (nt reisiblrood) kaudu

Eesti vahendajate (nt reisibirood) kaudu

turismimessilt, kus on erinevad pakkujad
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3. Mulle on oluline, et avalikes siseruumides on *

Palun tehke igal real skaalal valik tldse  pigem pigem tdiesti eitea
eiole eiole ndus nous
nous ndus
minu Umber véhe inimesi
desifitseerimisvahendid kéttesaadavad
hea ventilatsioon
teenuste osutamisel kasutatud palju puutevaba
tehnoloogiat, nagu elektroonilise pileti ostmine
(messile sissepéas, lennukipilet), puutevaba
kaardimakse jne
4. Mulle on oluline, et messil *
uldse  pigem pigem tdiesti eitea
Palun tehke igal real skaalal valik eiole eiole nbus nodus
néus  ndus

toimuva kohta on enne messi jagatud infot

osalevate pakkujate kohta on enne messi jagatud

infot

pakutakse paljusid tooteid/teenuseid
soodustusega/kampaaniahindadega

saab kogeda héid maitseelamusi

esinevad/jagavad reisikogemusi tuntud inimesed

5. Alates 2020. aasta algusest olen reisinud * Palun valige kbik, mis sobib:

Eestis ja ei 66binud reisi ajal
Eestis ja 60bisin reisi ajal
valismaal ja ei 60binud reisi ajal
vélismaal ja 66bisin reisi ajal

ei ole kahel viimasel aastal reisinud
ei soovi vastata

6. Jargnevasse kasti saab soovi korral tdiendavalt lisada kommentaare.

7. Olen varem kilastanud turismimessi Tourest * Palun valige ainult (iks jargnevatest:

jah
ei
ei tea

o1




8. Ma kdulastan turismimessi Tourest 2023. aastal * Palun valige ainult

Uks jargnevatest:
. jah
e ei
e eitea

9. Kulastan turismimessi, et *

Uldseei pigem pigem tdiesti  eitea
Palun tehke igal real skaalal valik ole ei ole nous nous
ndus ndus

saada infot pakkumiste/sihtkohtade kohta

osta reisi-/turismiteenust

osta eestimaiseid toite ja/vdi jooke

saada infot turvaliselt reisimise kohta

osaleda tootubades

vaadata meelelahutusprogrammi

9a. Tapsemalt soovin turismimessil tutvuda *

Palun tehke igal real skaalal valik Uldseei pigemei pigem taiesti ei tea
ole ndus ole nbus ndus ndus

pakettreisidega Eestis

pakettreisidega vélismaal

sihtkohtadega Eestis

sihtkohtadega vélismaal

transpordivbimalustega

9b. Tapsemalt soovin turismimessil osta *

tldse ei pigemei  pigem taiesti  eitea
Palun tehke igal real skaalal valik olendus  olendus  ndus ndus

pakettreisi Eestis

pakettreisi valismaal

majutust Eestis

spaateenust Eestis

turismiteenust (nt muuseumikdilastus,
organiseeritud matk) Eestis

turismiteenust (nt muuseumikdilastus,
organiseeritud matk) valismaal

lennupiletit

laevapiletit

bussipiletit

rongipiletit

52



9c. Tapsemalt soovin turismimessil eestimaist toitu *

Palun tehke igal real skaalal valik tldse ei pigem ei pigem téiesti eitea
olenbus  ole nbus ndus
stilia kohapeal
osta kaasa
9d. Arvan, et saan soovitu, kui kilastan *
Palun tehke igal real skaalal valik Uldseei pigemei pigem téiesti ei tea
ole nbus ole nBus ndus ndus
hibriidmessi (toimub nii fidsiliselt
messikeskuses kui veebikeskkonnas)
ainult kontaktmessi messikeskuses
ainult virtuaalmessi veebikeskkonnas
9da. Hubriidmessi kiilastades soovin *
kohapeal  veebi- sobib ei tea ei sobi
Palun valige kdige messi- keskkonnas kohapeal ja kumbki
sobivaim vastus keskuses veebi-
keskkonnas
saada infot
pakkumiste/sihtkohtade
kohta

osta reisi-/turismiteenust

osta eestimaiseid toite
ja/vdi jooke

saada infot turvaliselt
reisimise kohta

osaleda tootubades

vaadata
meelelahutusprogrammi

10. Plaanin turismimessil kulutada * Palun valige ainult (ks jargnevatest:

 ei plaani kulutada
e kuni 50 eurot

e 51-300 eurot

e 301-500 eurot

e 501+ eurot

e el soovi vastata

11. Jargnevasse kasti saab soovi korral tdiendavalt lisada kommentaare.
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12. Minu sugu * Palun valige ainult ks jargnevatest:

e naine
e Mmees
e ei soovi vastata

13. Minu vanus * Palun valige ainult ks jargnevatest:

e 18-27 aastat

e 28-37 aastat

e 38-47 aastat

e 48-57 aastat

e 58-67 aastat

e 68-77 aastat

e 78+ aastat

e el soovi vastata

14. Minu elukoht * Palun valige ainult Uks jargnevatest:

e Harjumaa

e Hiiumaa

e lda-Virumaa
e JOgevamaa

e Jarvamaa

e L&inemaa

e Laane-Virumaa
e Péarnumaa

e Pdlvamaa

e Raplamaa

e Saaremaa

e Tartumaa

o Valgamaa

e Viljandimaa
e VOrumaa

e Narva

e Tartu

e Tallinn

e Parnu

e valismaa

e ei soovi vastata

15. Minu haridustase * Palun valige ainult (iks jargnevatest:

e pohiharidus

o kesk-/
kutseharidus

e korgharidus

e el soovi vastata
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16. Minu netosissetulek kuus (maksud maha arvatud) * Palun valige ainult
uks jargnevatest:

sissetulekut pole
kuni 600 eurot
601-1000 eurot
1001-1400 eurot
1401-1800 eurot
1801+ eurot

ei soovi vastata

17. Jargnevasse kasti saab soovi korral tdiendavalt lisada kommentaare.

Taname teid, et vastasite kiisimustikule.
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Lisa 3. Uuringu vastajate demograafilised andmed

Haridustase Vanus Sugu

Netosissetulek

Elukoht

naine

mees

ei soovi vastata
78+ aastat
68-77 aastat
58-67 aastat
48-57 aastat
38-47 aastat
28-37 aastat
18-27 aastat

ei soovi vastata
kdrgharidus
kesk-/kutseharidus
p6hiharidus

ei soovi vastata
1801+ eurot
1401-1800 eurot
1001-1400 eurot
601-1000 eurot
kuni 600 eurot
sissetulekut pole
ei soovi vastata
Tallinn
Harjumaa
Raplamaa
Pérnu

Tartu
Laane-Virumaa
Tartumaa
Péarnumaa
Voérumaa
Jarvamaa
Ida-Virumaa
Viljandimaa
valismaa
L&&nemaa
Valgamaa
Hiiumaa
Saaremaa
Pdlvamaa
Jogevamaa

ei soovi vastata

11
1.1
4.4

6.3
1.8

1.8
2.6

51
15

6.3

2.6
2.2
1.8
15
1.5
15
1.1
11
1.1
0.7
0.7
0.4
0.4
0.4
29

81.6
17.3

15.1
28.7
21.6
151

63.6
32

16.9
15.4
28.3
12.5

20.2
40.1
15.1
14.7

10 20 30 40 50 60 70 80

Vastajate osakaal (n=272)
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Lisa 4. Messi kulastamise motivaatorite vordlus messi kiilastamise otsuse jargi

turundus messil toimuva kohta
teave eksponentide kohta
sooduspakkumised

info pakkumiste/sihtkohtade kohta

=152)

maitseelamused
kuulsuste esinemine

reisi-/turimisteenuse ostmine

messi killastajad (n

eesti toidu/ joogi ostmine
info turvaliselt reisimise kohta
meelelahutus

tootoad

sooduspakkumised
turundus messil toimuva kohta

teave eksponentide kohta

120)

info pakkumiste/sihtkohtade kohta

maitseelamused

kuulsuste esinemine

info turvaliselt reisimise kohta

reisi-/turimisteenuse ostmine

messi mitte kilastajad (n

eesti toidu/ joogi ostmine
meelelahutus

tootoad

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

VASTAJATE OSAKAAL

mei veitea ®jah
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Lisa 5. Messi tajumine messi kilastamise otsuse jargi

hea ventilatsioon

~—~

o

o)

o

& desifitseerimisvahendid
kS

g

38

s .
= puutevaba tehnoloogia
A

()

1S

vahe inimesi

hea ventilatsioon

—~
o
N
—
1
£ i
g véhe inimesi
g
2
pn)]
s
g puutevaba tehnoloogia
]
(%]
(&)
=

desifitseerimisvahendid

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

VASTAJATE OSAKAAL

mpoleoluline =eitea moluline
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Lisa 6. Messi paikade sobivuse vordlus messil pakutavate osade kaupa

kontaktmess

242)

hibriidmess

info pakkumiste,
sihtkohtade kohta
(n

virtuaalmess

kontaktmess

hibriidmess

reisi-/turismiteenused
(n=176)

virtuaalmess

kontaktmess

158)

hibriidmess

eestimaised toidud,
joogid (n

virtuaalmess

kontaktmess

=176)

hibriidmess

kohta (n

virtuaalmess

info turvaliselt reisimise

kontaktmess

=76)

hibriidmess

téotoad (n

virtuaalmess

kontaktmess

115)

hibriidmess

(n

virtuaalmess

meelelahutusprogramm

0% 20% 40% 60% 80% 100%
VASTAJATE OSAKAAL

m pole sobiv  eitea ™ sobiv
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Lisa 7. Ettepanekud Eesti Turismi- ja Reisifirmade Liidule

-]
S5 -
g ?-; Uuringu tulemused Ettepanekud
e Turismimessi korraldamisel p6drata suurt
tdhelepanu enne messi tehtavale turundusele,
Viga oluline oli vastajatele kus kajastatakse nii messil toimuvat kui
saada informatsiooni enne messi eksponc_ante. . .
eksponentide ja messil toimuva Turlsm|m§35| korraldaja e_dastab
kohta eksponentidele, et kiilastajad ootavad
Vi a.olulised motivaatorid sooduspakkumisi ja informatsiooni pakkumiste
o lactamm ek olid ja sihtkohtade kohta, eriti mida
sooduspakkumised ja info veel_mke_skkoqnas pole._ .
eksponentidelt. Turismimessi korraldf_:ua ku_tsub_messne
Sooviti infot ia osta rohkem rohkem valismaal, kui Eestis toimuvate
vilismaaga séotu q pakettreiside ja reisiteenuste miiigiga seotud
turismiteenuseid. eksponente{. . . .
Sooviti saada turismimessilt Pakkuda kulastaj_atele malt'seela_lmusu
maitseelamusi. kuid vihem Eesti soodustades sealjuures vélismaiste
Ko5Ki. Toite /'c;oke SoOoVili eksponentide vBimalusi pakkuda oma
tarbi d.a i k cfha eal kui muial maa/koogi maitseid ja vahendada Eesti toidu ja
=2 Téstube ia meeﬁe lahutust éeti joogi pgkkujate arvu. Eda_stac!a mUUjat_eIe, et
£ Ah 'Jl'k K P kllastajatele on oluline toitu/jooke maitsta nii
S vane vajatikuxs. kohapeal, kui ka seda kaasa osta.
S ¢ Véhendada to6tubade ja meelelahutuse osa
= turismimessil.
Vastajatele oli kBige olulisem, et
messi toimumise paigasonhea e Tagada hoones, kus turismimessi peetakse, hea
ventilatsioon. Samuti sooviti, et ventilatsioonisiisteem ja
3, desovahendid oleksid desifitseerimisvahendite kattesaadavus.
i kattesaadavad.
S
= 2/3 varem messi kiulastanutest e  Pakkuda kiilastajatele head kilastuskogemust,
1= soovis messi uuesti kiilastada. et kilastajad tuleksid uuesti turismimessile.
O
Eelistati turismimessi
kontaktmessina, seejarel e Turismimess korraldada kontakt- voi
-_5 hubriidmessina. hibriidmessina.
@ Enim sooviti osta o Kutsuda turismimessile eksponentidena
g3 turismiteenuseid otse eelkdige konkreetsete teenuste/toodete
% = pakkujatelt, seejarel Eesti pakkujaid ja Eesti reisibiroosid.
5 2  reisibiroodelt.




Moju-

tequrid

Uuringu tulemused

Ettepanekud

Vanus

Kdige suurem osa messi
kilastajatest olid keskealised
(48-57 aastased).

Suunata turismimess eelkdige keskealistele.

Kdige suurem osa messi
kllastajatest olid keskmise

Suunata turismimess eelkdige keskmise

% réeljcés)lsjzet(%lgzurg:h%?gt' I%aig?si q ngtosisfeitulekuga, kui ka kdrge sissetulekuga
ﬁ kulutada kdrgeima sissetulekuga ihimestete.
177} (1801+ EUR) vastajad.
_% Ir\gﬁSksgrrl:lﬂ:ssltafjlift::i?;r?é:J\s/:gl;(: ﬁuunata turismimess veidi rohkem kesk- ja
= S . utseharidusega, kuid ka kérgharidusega
= inimesi, kuid kdrgharidusega inimestele
s inimesi oli vaid veidi vahem. '
8,
9= Messi kilastajate seas oli e Suunata turismimess eelkdige seiklejatele ja
£ @ rohkem keskmisi seiklejaid. keskmistele seiklejatele.
23
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SUMMARY

FACTORS INFLUENCING CONSUMER BEHAVIOR ON VISITING TOURISM
TRADE FAIRS, THE EXAMPLE OF TOUREST

Lembi Posti

There are a lot of events in the world. Some of them, like trade fairs, have business
purposes. And in many countries they contribute a lot to the national economy (Nayak,
2019, Ik 125). Tourism trade fair Tourest is the largest trade fair in Estonia and it has been
taking place since 1991. The coronavirus COVID-19 (SARS-CoV-2) spread all over the
world in 2019 (Moore, Lucas, 2021, Ik 365). The restrictions in order to stop the pandemic
had negative effect on businesses and many events (including trade fairs) were cancelled.
The international tourism also decreased. COVID-19 pandemic affected notably tourism
and service fields. (Arbuld et. al, 2021, Ik 10; Donthu & Gustafsson, 2020, Ik 284, 286)
and compared to other factors COVID-19 pandemic had the biggest effect on exhibition
industry (Lopez, 2022).

The tourism trade fair in Estonia (Tourest) was postponed in 2021 and 2022. The 30th
trade fair is suppose to take place in 2023. The COVID-19 pandemic might have
accelerated the development of new type and alternative trade fairs (Sihvonen, &
Turunen, 2022, Ik 81). That is why the Estonian Travel and Tourism Association, which
organizes Tourest, among with many trade fair organizers do not have knowledge if and

how the pandemic has affected the visitors expectations for the trade fairs.

From there the research problem was that organisers do not know if and how visitors want
to experience tourism trade fairs in the future. The aim of this thesis is to make
suggestions to the Estonian Travel and Tourism Association for organizing tourism trade
fair Tourest in the coming years. According to the aim of the thesis the research question

was which factors influence the behaviour of the trade fair visitors and nonvisitors.
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Several factors affect the consumers. The same factors are affecting visitors who are
visiting trade fairs. The factors are external and internal, of which the latter has greater
impact. Therefore, internal factors (age, education, income, lifestyle, personality,

motivators, perception, learning, beliefs) are in the focus in present thesis.

The COVID-19 pandemic has among other things affected travelers’ behavior. As the
trade fair visitors’ main interests are associated with tourism and travel, it is necessary to
find out who the potential visitors are. People who are most likely to travel during and
after crises are venturers by Plog psychographic personality type. They are characterized
by a greater interest in travel and active activities, the courage to spend money, and the

desire to consume new products and services.

As an event, the trade fair has stakeholders: the organizer, exhibitors, and visitors, who
each have a role that the trade fair can take place. The organizers’ task is to provide the
most suitable conditions for both visitors and exhibitors to achieve their satisfaction with
the trade fair. Due to the COVID-19 pandemic, there have been changes in expectations
that affect how the trade fairs should be organized. Above all, there has been rapid
development of the trade fairs to ensure the safety and health of both visitors and
exhibitors. Therefore, virtual and hybrid fairs have become more important. Technology
has also been implemented to support the maintenance of people’s health. To implement
innovations, the trade fair organizer needs to consider additional resources: time,

manpower and financial resources.

The aim of the research was to find out which factors influence the tourism trade fair
visitors’ and nonvisitors’ consumer behaviour. The data was collected quantitatively from
February 22nd until March 7th 2022 with an online questionnaire, that was previously
tested. The questionnaire was based on theoretical literature, previous studies and the
needs of the Estonian Travel and Tourism Association. The questionnaire was created in

Limesurvey program.

The tourism trade fair Tourest was postponed in 2022. Therefore in order to get answers
from the potential tourism trade fair visitors the online questionnaire was shared on the
Tourest official Facebook page and it was also sent to the tourism trade fair exhibitors’

clients. The population of the research were Estonian speaking adults who are interested
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in travel and tourism services and products because the majority of products and services
in Tourest are sold using Estonian language. The research population was ca 70 000, but
the size was estimated because the same people could have had the information about the
research from different channels and thus counted multiple times. The data was analysed
in Microsoft Excel. The data analysis method of the research was descriptive statistical

analysis.

272 people answered to the questionnaire. 53% of the respondents answered that they will
visit (marked as visitors in the research) the tourism trade fair Tourest in the year 2023
and 44% were either hesitent of visiting or chose not to visit the event (marked as
nonvisitors). The reseach results showed that all the analysed factors (motivation,
perception, learning, beliefs and attitudes, age, income, personality and lifestyle and
education) are factors that influence visitors and nonvisitors differently and hence they
are influencing factors on making a decision about visiting a trade fair. The factors are
pshychological and personal.

Firstly the results about pshychological factors are presented. The most important
motivators for both visitors and nonvisitors for visiting a trade fair were advertisements
released prior to the event about the trade fair activities and exhibitors and secondly
discount offers and the opportunity to obtain information about travel offers and
destinations. Good ventilation and availability of disinfectants were the most relevant to
all respondents when perceiving the trade fair. The results showed that nonvisitors expect
more than visitors that they are surrounded by less people. Gaining information (leaning)
was more important to the visitors than non-visitors. The visitors had a belief that the
tourism trade fair should be held above all physically (ex. in a convention center) and
secondly the hybrid form was also considered suitable. The trade fair visitors considered
tourism trade fair significantly more suitable for buying travel products and services than

non-visitors.

Secondly the results about personal factors are presented. Age was an influence factor, as
respondents aged 48-57 were the only ones with a significantly higher percentage of trade
fair visitors than non-visitors. The level of education was a small factor, as there were a
little more people with secondary and vocational education among the visitors. Income

was also an influence factor, as respondents with a net income of € 1,001-1,400 were the
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only ones with a higher percentage among trade fair visitors than non-visitors, while the
rest of the respondents’ percentage was higher among non-visitors. Income also affected
the amount of money planned to spend at the fair. As respondents with the highest net
income would spend the most and more respondents with the lowest income did not plan
to spend. Personality and lifestyle were also influence factors, as there were more average
venturers among the visitors and they would also spend a larger amount at the fair

compared to the average dependables.

According to the results of the research the suggestions to the Estonian Travel and
Tourism Association are following. Tourism trade fair should be targeted foremost to
middle-aged people who are venturers by personality type and lifestyle and earn average
income and have secondary or higher education. The organizers should take into account
that visitors expect discounts on offers and they also want information about travel
products and services and enjoy food and drinks. It is important that everything takes
place in a safe environment where good ventilation, disinfectant supplies are a obligatory.
Visitors would like to experience everything that the tourism trade fair can offer foremost
in a physical event in a convention center but they also think that a hybrid trade fair is
suitable as well. In order to enhance the visitor numbers the organizers can take into
consideration the nonvisitors’ features that were different from the visitors’, for example

they wanted less people around them and to use more contactless technology.

In further research is possible to find out whether the data collected in this thesis have
correlations. New data can also be collected to find out more specifically the trade fair
target group (by setting quota limits in the questionnaire for age, gender and level of
education); how much the distance from the place of residence to the trade fair influences
the visit to the fair and the attitude about the fair form. In addition, it can be investigated
whether other motivators than presented in this study would motivate non-visitors to visit
the tourism trade fair. Also, the negative attitude towards the virtual fair can be
investigated. Additionally, there could be research about the exhibitors’ expectations
about the fair, which will also help to organize a good fair. It is recommended that the
organizers of trade fairs and other events read this thesis, as the expectations and solutions
related to ensuring health are expected to be valid in more situations than just in the trade

fair environment.
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