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SISSEJUHATUS

Ké&esolevas 10putdts keskendutakse Alex Maja hotelli kilastajate klienditeekonna

analliusimisele ning tuuakse vélja tegurid, mis panevad klienti ostu sooritama.

Teema valik on aktuaalne hetkel turismivaldkonnas, sest jarjest enam muudavad
ettevotted oma teenuseid kliendikeskseteks ning klienditeekond algab kliendi esimesest
kokkupuutest ettevdttega. Seetdttu on ettevottel oluline teada kogu teenuse osutamise
protsessi ning kokkupuutepunkte kliendi ja teenuse osutaja vahel. Lisaks on vajalik
mdista kliendi kaitumist ja teda mdjutavaid tegureid, eriti praegusel hetkel kui klientide

kaitumine on pidevas muutumises tilemaailmse pandeemia tottu. (Taheri & et al., 2021)

2020. aasta algusel levis uudne viirus Covid-19 ule kogu maailma. Viirus levis inimeselt
inimesele hindamisteede kaudu. Viiruse dlinakkava iseloomu tdttu sulgesid enamik
maailmariigid nii oma piirid kui ka enamik turismi-, toitlustus ja meelelahutusettevotetest
ning inimeste litkumist piirati ka siseriiklikel tasanditel. Riikide piiride sulgemine ning
range soovitus kodudes pusida mdjutas turismisektorit vdga tugevalt ning majanduslik
kahju riikidele oli suur. Lisaks turistide kadumisele ja majandusliku olukorra
halvenemisele, muutus oluliselt turistide tavaline reisikditumine. Vaatamata riigipiiride
taasavamisele, on turismisektor siiski endiselt piirangutest tuleneva moju all ning
inimeste esmaseks motivatsiooniks on turvatunde olemasolu sihtkohas (Humagain &
Singleton, 2021, 1k 1)

Samuti avaldas Maailma Turismiorganisatsioon aruande (UNWTO, 2020-a), kus toodi
valja stsenaarium, kuidas vdib Covid-19 ohustada juba 100-120 miljonit téokohta,
rahvusvaheliste saabumiste arv véhenemist eeldati 60-80% ehk 850 miljoni kuni 1,1

miljardi vOrra ning ekspordis véhenemist tile 910 miljardi dollari.

Uurimisprobleemina voib kasitleda klientide muutunud reisik&itumist, millest tingituna
on vajalik teha kindlaks, kuivdrd on muutunud majutusasutuse kuilastaja klienditeekond

ning mis on need tegurid, mis mdjutavad kilastaja ostukaitumist uues olukorras. Kuigi



turismisektor ja turismi teoreetiline k&sitlus on piisinud kiimneid aastaid sama, on sektor

ja kulastajate kaitumine viimase kahe aasta jooksul oluliselt muutunud.

LAputdd eesmargiks on valja selgitada klientide ostukaitumist méjutavad tegurid ja teha
ettepanekuid hotell Alex Majale kilastajakogemuse parendamiseks labi viidud

kllastajate uuringu tulemustele tuginedes.

Eesmargiks tulenevalt snastati t60 uurimiskisimus:

e Millised on peamised majutusettevotte kiilastaja ostukditumist mdjutavad tegurid?

T60 eesmargi taitmiseks madratles autor jargmised uurimistlesanded:

e anda Ulevaade klientide ostukéitumist mojutavatest teguritest ning kilastajate
klienditeekonna erinevatest mudelitest ja teoreetilistest ké&sitlustest;

e anda Ulevaade Alex Maja hetkeolukorrast ja kasutatavatest uuringumeetoditest;

e ette valmistada ja viia labi kvantitatiivne uuring Alex Maja klientide hulgas;

e analudsida uuringu tulemusi ja teha jareldusi;

o teha ettepanekuid kiilastajakogemuse parendamiseks Alex Maja hotellile.

T60 koosneb kahest suuremast peatiikist, mis koosnevad alapeatikkidest. Esimeses osas
on  késitletud turismi arengut ja panust maailmamajandusse, klienditeekonna
definitsioone erinevatelt autoritelt nagu Whitter ja Foster, Segelstrom, Fglstad ja Kvaile
ning Mager, kelle definitsioonile tuginedes t66 autor viib labi kilastaja uuringut. Lisaks
on esimeses peatikis kasitletud kulastajate ostukaitumist mdjutavaid tegureid ning
tuginetakse nii Swarbrooke ja Horneri teoreetilisele kasitlusele, kus kirjeldatakse valimisi
mdojutegureid ning sisemist motivatsiooni, mis mdojutavad kulastajate ostukaitumist.
Lisaks Swarbrooke ja Horneri kasitlusele, on vélja toodud 1so-Ahola motivatsiooniteooria
,»The Optimal Arousal Theory* ning Pearce’i ,,Travel Career Ladder* mudel. MGlemad
nimetatud teooriad kirjeldavad inimeste sisemist reisimotivatsiooni, kuid toovad vélja

erinevad tegurid, millele uuringut tehes keskenduda.

T60 teine osa annab Ulevaate Alex Maja hotelli hetkeolukorrast, seal hulgas tuuakse valja
ettevOtte peamised tegevusalad, sihtriihmad, ettevotte ajalugu ning erinevad pakutavad
lisateenused ning millal ja kes peamiselt hotelli kiilastab. Samuti Kkirjeldab t66 teise

peatiki alapeatiikk uuringu protsessi, uuringumeetodeid ning analliisimeetodeid, mida



kliendiuuringu labiviimisel kasutatakse. Lisaks Kirjeldab t66 autor uuringu l&biviimist
Alex Maja hotellis ning analtiusib uuringu tulemusi. Teise osa 16pus tehakse jareldused
ja ettepanekud hotellile parendusteks vastavalt ldbi viidud uuringu tulemustele.
Kokkuvottes antakse Ulevaade t60 teoreetilisest osast. eesmarkidest ja nende taitmisest,
uurimiskusimuse vastusest olulisimatest tulemustest ning tuuakse vélja uuringu

tulemusest tulenvad ettepanekud Alex Maja hotellile.

LAputdd koostamisel kasutatakse asjakohaseid elektroonilisi allikaid, teadusajakirju ning
-artikleid nditeks Tourism Management, Journal of Marketing, Journal of Business
Research jms. Samuti kasutatakse erinevaid UNWTO raporteid ning turismialaseid

raamatuid. TOO juurde kuulub lisana kisitluse ankeet ning inglisekeelne resumee.



1. KLIENDITEEKONNA JA KULASTAJATE
OSTUKAITUMISE TEOREETILINE KASITLUS

1.1. Klienditeekonna kontseptsioon

Turism on uks kdige olulisimaid majandussektoreid ja seda peetakse ka tiheks riigi arengu
votmesektoriks. Maailma Turismiorganisatsiooni (UNWTO) sGnul on turism peamine
valdkond sotsiaalmajandusliku keskkonna arendamisel, 1abi t66kohtade ja ettevotete
loomise, eksporditulude ja infrastruktuuri arendamise. Turism on nédidanud katkematut
kasvu labi kuue aastakiimne, mis néitab sektori tugevust ja vastupidavust. Turism on Uks
tdhtsamaid maailmamajandusse panustavaid valdkondi. Turism asub maailma ekspordi
kategoorias kolmandal kohal peale kituste ja kemikaalide kategooriat, genereerides 1,7
miljardit ameerika dollarit aastas. Lisaks on turism (ks suuremaid té6hdive valdkondi,
pakkudes tookohti ligikaudu 10% maailma tdoealisele elanikkonnale. (UNWTO, 2020-
b)

Aastal 2019 kasvas rahvusvaheliste saabumiste arv (vahemalt Gihe 66 66bivad kiilastajad)
ule maailma 4% 1,5 miljardile, kuid kasv oli madalam vdrreldes 2017. aasta ja 2018.
aastaga, kui saabumiste hulk kasvas vastavalt 7% ja 6%. Lahis-Ida kilastatavus tdusis
kdige enam — 8%, millele jargnesid Aasia 5% ning Euroopa ja Aafrika saabumiste arv
kasvas 4% ning Ameerika 2%. Peamisteks l&hteriikideks olid USA ja Prantsusmaa.
(UNWTO, 2020-c)

Lisaks on turismisektor (ks peamistest valisvaluutat genereerivatest sektoritest.
Majanduslikele kasudele lisaks, sdilitab turismisektor kultuuri, kaitseb keskkonda,
propageerib rahu ja Ghtsust riikides ning olles ka majanduslikult kasulik, aitab sektoril
pidevalt areneda ning olla jatkusuutlik. (Bayih & Singh, 2020, Ik 1)

Turism on valdkond, kus teenuse pakkumine tahendab tavapéraselt futsilisi kokkupuuted

kilastajate ja teenuse pakkujate vahel, mis moodustavad kokku (he téieliku



turismiteenuse ja on olulised ka ettevotte tldise kuvandi loomisel. Lisaks fulsilistele
kokkupuudetele, on klientidel ka enne ja pdrast turismiteenuse kogemist ettevottega
kokkupuuteid ning kdik kokku moodustuvad tihe suure protsessi — klienditeekonda, mille
saab jagada ostueelseks etapiks, turismiteenuse kogemise etapiks ning ostujargseks
etapiks. (Yachin, 2018, Ik 201)

Klienditeekonda peetakse Uheks olulisimaks teguriks teenuse disainimisel ja teenuse
pakkumisel turismivaldkonnas. Viimastel aastatel on jarjest aktuaalsem olnud
kliendikesksus ning sellega seonduvad tegurid. Seet6ttu on tahaplaanile jadnud ettevotte
kasud ning teenuse plaani koostamine Kkliendile algab just klienditeekonnast, et
keskenduda kliendikesksusele ja nende rahulolule. Klienditeekond algab Kkliendi
esimesest kokkupuutest ettevotte vdi organisatsiooniga, mis pakub kliendi vajadustele

vajalikku teenust ja lahendab tema jaoks probleemi.. (Fglstad & Kvaile, 2018, Ik 199)

Klienditeekonnale ei ole Giheselt mdistetavalt ja laialt levinud definitsiooni vélja to6tatud.
Uhelt poolt pakuvad Whitter ja Foster (1991) vélja, et klienditeekond on kui selgelt
piiritletud teenuse protsess, millel on defineeritud algus- ja 18pp-punktid. Teisalt
defineerivad autorid Nichita, Vulpoi ja Toaderi (2012) klienditeekonda kui avatud
protsessi, mis on vorreldav klientide lojaalsustrepiga. (Felstad & Kvaile, 2018, Ik 199)

Klienditeekonda on peetud kasutaja uuringu ning visualiseerimise tooriistaks
(Segelstrom, 2013, viidatud Fglstad & Kvaile, 2018, Ik 199 kaudu) vdi peetakse

klienditeekonda disainimise arenguprotsessi (iheks tegevuseks. (Steen, etal., 2011, Ik 55).

Hetkel kasitletakse Kklienditeekonna mdistet, leides sarnasusi erinevate autorite
definitsioonidest ja jalgides Kklienti teenuse saamise protsessi jooksul. Seetdttu naib
klienditeekond mdistena pigem ebaratsionaalne l&henemisviis ja td0riistana teenuse
disainimise ja hindamise toetamiseks seda pigem ei kasutata. (Halvorsrud & Kvale &
Folstad, 2016, Ik 843)

Kdige konkreetsemalt on maistet ,klienditeekond* defineerinud aga Mager, kes peab
klienditeekonnaks kogu perioodi, mis algab kliendi esimesest kokkupuutepunktist teenust
pakkuva organisatsiooniga ja I06peb kliendi véljumisega organisatsiooni suhtevaljast.
(Samas, 2016, Ik 843).



Klienditeekond on protsess, mis hdlmab endas mitmeid erinevaid suuremaid ja
vdiksemaid osasid. Klienditeekonda saab ajaliselt ja vastavalt toimumisele jagada
kolmeks erinevaks etapiks (Vorhees et al., 2017, Ik 271):

e ostueelne etapp;

e 0stu sooritamise etapp;

e ostujargne etapp.

Kolme etappi saab omakorda jagada etapipGhisteks kokkupuutepunktideks, mis
moodustab kokku kliendikogemuse. Ostu sooritamise etapp on periood, kui ettevitte
pakub Kliendile pd&hilist pakkumist vOi teenust. Ostueelne etapp koosneb ostule
ettevalmistavast perioodist ning ostujargne etapp votab pohipakkumise kokku ja
defineerib kogu protsessi. (Samas, 2017, Ik 271)

Nii ettevdtte kui kliendi seisukohast on oluline klienditeekond ja selle kaardistamine. Just
klienditeekonna kaardistamine annab tdieliku Ulevaate erinevatest etappidest ja
kokkupuutepunktidest, millele tdhelepanu poorata. Lisaks eelnevalt mainitud ostuga
seotud etappidele, saab klienditeekonda jagada Kliendi otsustele tuginevaks viieks
erinevaks klienditeekonna etapiks: teadlikkus, kaalutletus, ostmine, ostujargne kogemus

ning lojaalsus. (Eng, 2021)

Ostueelne etapp on Steinhoffi ja Zondagi (2021, Ik 71) arvates kliendi jaoks peamiselt
taustauuringu tegemise etapp, mis koosneb informatsiooni otsimisest ja otsuse
langetamisest, kas ettevotte pakub kliendi jaoks vaartuslikku toodet voi teenust. Samuti
néitab etapp, kuidas kliendi otsingukogemus ja usaldusvaarsed omadused mdjutavad

toote ostu sooritamise vdi teenuse kasutamise valikuid.

Ostujargne etapp hdlmab endas teenuste vdi toodete taastamist ettevottes ning kliendi
kaasamist peale ostu tegemist, mis vOivad avalduda nii sotsiaalmeedias, tagasisides
ettevottele ning suust-suhu turunduses. Kdik kokkupuutepunktid etapisiseselt on olulised
ettevotte edukusele, kuid Pansari ja Kunari (2017, Ik 302) vaitel saab ettevote juhtida voi
suunata ostujargset etappi, keskendudes esimesele ehk ostueelsele etapile. See tdhendab,
et kliendi positiivne vdi negatiivne kogemus ostueelses etapis mdjutab tema ostuprotsessi
ning see kajastub ka ostujargses etapis tagasisides vOi turundusena. Ostueelse etapi
jooksul on ettevdtte poolt oluline segmenteerida kliente ning fokuseerida oma teenus voi



toode kindla segmendi jaoks. Fookus kindlale segmendile ning pdhjalik eeltd6 tagavad
ettevotte teenustele suurema rahulolu, mis omakorda toob kaasa positiivse tagasiside,

korduvkiilastajate arvu kasvu ning uued lojaalsed kliendid.

Kokkupuutepunktid margivad Kkliendi ja ettevGtte omavahelist suhtlust kdigis
klienditeekonna etappides. Need vOivad toimuda erinevates kanalites: vorguvélised
(offline) ja vorgusisesed (online) kanalid; vOi seadmetes: mobiilsed vdi fikseeritud.
Kokkupuutepunkti saab kontrollida sihtettevdte, selle partnerid vGi Klient. Lisaks tekivad
potentsiaalsed puutepunktid ettevottevalistes sotsiaalsetes kanalites. (Lemon & Verhoef,
2016, Ik 78)

Kliendi otsustele tuginevaid etappe tuleb klienditeekonna kaardistamisel arvesse votta
ettevotte juhtimisel ning klientidele toodete voi teenuste pakkumisel. Ka sellel kasitlusel

on etapisiseselt kokkupuutepunktid, mis on kas vérgusisesed voi vorguvélised.

Esimene klienditeekonna etapp on teadlikkus — kliendil on vajadus ja ta otsib selle
vajaduse rahuldamiseks tooteid voi teenuseid. Otsingu jooksul on kliendil ettevottega

mitmeid erinevaid kokkupuutepunkte kahes erinevas kanalis (vt. tabel 1).

Tabel 1. Teadlikkuse etapi kokkupuutepunktid. Allikas: Eng, 2021

Vorgusisesed kokkupuutepunktid Vorguvalised kokkupuutepunktid
e Sotsiaalmeedia valjapaistvus; e Traditsiooniline trilkimeedia,
e Otsingumootori tulemused; raadio, televisioon ja
e Ekraani- ja loosungite reklaamid,; paberreklaamid;
o Kataloogide loendid; e Ettevdtete asukohad:;
e E-posti turundus; e Kohaliku kogukonna kaasatus;
e Blogid; e Otsemulik.
e Videod;

e SMS kampaaniad,;

e Mobiilirakendused;

e Lojaalsusprogrammid;

o Ettevotete Ghisturundus.

Kuigi on valja toodud nii vorgusisesed ja vorguvalised kokkupuutepunktid, on viimase
kimnendi jooksul olulisimaks saanud vdrgusisesed kokkupuutepunktid, kus kilastajad
otsivad informatsiooni vorgusiseste kanalite kaudu, kuid Herhausen & et al. (2019, Ik 11)
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arvates on sama oluline poodrata téhelepanu vorguvélistele kanalitele, mis on sama

olulised.

Jargmiseks etapiks klienditeekonnal on kaalutlus — klient hindab kindlat toodet/teenust ja
saadaval olevaid konkurentide pakkumisi. Otsustamisel ja hindamisel puutub klient

kokku erinevate ettevotte kanalitega (vt. tabel 2).

Tabel 2. Kaalutluse etapi kokkupuutepunktid. Allikas: Eng, 2021.

Vaorgusisesed kokkupuutepunktid Vorguvélised kokkupuutepunktid
e Veebisaitide sisu ja sihtlehe e Ettevotte-sisene reklaamimine;

interaktsioonid (vestlused); e Ettevottes toimuvad Uritused;
e Veebiseminarid; e  Suust-suhu reklaam.

e Tasuta prooviversioonid,

e Toote/teenuste demoversioonid;

e Arvustused ja tagasiside;

e  Kiisimus-vastus sessioonid;

e Allahindlused:;

e Digitaalsed ettevotte-sisesed ekraanid;
e Suunamudijate turundus;

e Geograafiliselt suunatud turundus.

Klienditeekonna kolmandaks etapiks on ostmine — klient sooritab ostu. Ostu sooritamise
protsessi jooksul voib klientidel olla mitmeid kokkupuutepunkte ettevdttega, olenevalt

kliendi eelistusest vOi ettevottest (vt. tabel 3).

Tabel 3. Ostu etapi kokkupuutepunktid. Allikas: Samas, 2021.

Vorgusisesed kokkupuutepunktid Vorguvélised kokkupuutepunktid
e Koduleht (konto loomine, online ostu e Personali osavotlikkus;
sooritamine); e Miuugisaali/teenusepakkumise ruumi
e Arveldamine; kujundus.

e Arvustused ja tagasiside;
e Allahindlused;
e Elektroonilised maksevdimalused

Kolmandas etapis ehk ostu tegemise etapis on kokkupuutepunktidel erinevus —kliendi

kogu ostukogemus vd@ib olla positiivne vOi negatiivne, mis mdjutab jargmiseid

11




klienditeekonna etappe vOi jargmised etapid vOivad &ra jéada, kui klient on saanud
negatiivse kogemuse ning otsustab ettevottega koostoo I0petada. Vastavalt Srinivasani &
et al. (2016, Ik 451) l&bi viidud klienditeekonna uuringule on ostu sooritamine tugevalt
seotud ettevotte turundusliku poolega ning tihti sooritab klient ostu koheselt, kui on
ettevOtte teenuste vOi toodete reklaami ndinud, olenemata kas reklaam oli vorgusisene voi

vorguvéline.

Klienditeekonna neljandaks etapiks on ostujargne kogemus — klient alustab toote voi
teenuse kasutamist, kogeb tervet protsessi ning teeb otsuse, kas kasutada ettevotte
pakkumisi edaspidi. Etapi kokkupuutepunktid on kirjeldatud alljargnevas tabelis (vt. tabel
4).

Tabel 4. Kliendikogemuse etapi kokkupuutepunktid. Allikas: Eng, 2021.

Vargusisesed kokkupuutepunktid Vorguvalised kokkupuutepunktid
o Kohaletoimetamine ja  saadetise o Tellimuse taielik taitmine;
jalgimisvdimalus; e Pakendamine;
e Automaatne tagastamise kasitlemine; e Kilienditeenindus/klienditugi;
e Veebiabikeskus; e Tagastamine.

e Toetav sisu (juhendid);
e Toetavad todriistad;

o  Ostujargne e-postikiri;

e Sotsiaalmeedia suhtlus.

Klienditeekonna viimaseks etapiks on lojaalsus — klient tuleb ettevdtte juurde tagasi ostu
tegema, olles mdjutatud ostujargsest kogemusest. Etapi kokkupuutepunktid erinevates

kanalites on kirjeldatud jargnevas tabelis (vt. tabel 5).

Tabel 5. Lojaalsuse etapi kokkupuutepunktid. Allikas: Samas, 2021.

Vorgusisesed kokkupuutepunktid Vorguvélised kokkupuutepunktid
e Infolehed; e Tanukaardid;
e Sotsiaalmeedia/e-posti suhtlus; e Kutsed ettevotte eralritustele.

o Lojaalsusprogramm;
o Isikupdrastatud preemiad.

Kui ettevote panustab oma kliendikaitumise pdhjal klienditeekonna kaardistamisse, saab

selle abil tuntust koguda, miiki suurendada ning rohkem kasumit teenida. Seetdttu on
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oluline pidevalt klienditeekonda jalgida, kaardistada ning ettevotte toodet ja/voi teenust
kaardistuse pdhjal arendada.

1.2. Kilastaja ostukaitumist mdjutavad tegurid

Uhelt poolt on ajakiri Business Jargons (2022) defineerinud kiilastaja ostukaitumist kui
indiviidi kditumist, mis on otseselt seotud otsuste tegemisega, investeerides aega, raha ja
energiat, et soetada ja kasutada teenuseid ja tooteid vastavalt vajadusele. Kilastaja
kaitumise alla kuuluvad isiklikud, psiihholoogilised, situatsioonilised ja sotsiaalsed
tegurid, mis mdjutavad teenuste ostmist ning kasutamist. Samuti mé&aravad tegurid,

kuidas kilastaja emotsioonid, hoiakud ja eelistused mojutavad ostuk&itumist.

Kilastaja ostukaitumine hdlmab ka&iki sisemisi ja valimisi tegureid, mis on seotud otsuse
tegemise protsessi, tegevuste, ideede ning kogemustega, mis téidavad kilastajate soove
javajadusi. (Benmakhlouf, 2018, 1k 4)

Vastavalt Swarbrooke & Horner (2007, Ik 51) késitlusele jagunevad Kkilastajate
ostukaitumist mdjutavad tegurid kahte suuremasse gruppi: vélimised mdjutegurid ning
sisemised motivaatorid. Valimisteks mdjuteguriteks saab pidada tegureid, mis mdjutavad
kllastaja ostuvfimet soovitud toodet vOi teenust soetada. Sisemisteks motivaatoriteks
saab pidada aga tegureid, mis motiveerivad kilastajat kindlat toodet vGi teenust ostma.

Vaélised mdjutegurid saab jagada kaheks alamkategooriaks (Samas, 2007, Ik 64):

e Otsesed mdjutegurid, mis s6ltuvad kiilastajast — sinna alla kuuluvad tervislik seisund,
sissetulek, vabaaja veetmise vOimalus, tookoht, perekond, poliitilised vaated,
erinevad vajadused ja hirmud, teadmised ning kogemused;

e Kaudsed mdjutegurid, mis on seotud sihtkoha vdi kiilastajast mittesGltuvate teguritega
— sinna alla kuuluvad perekonna ning sdpruskonna vaated; sihtkoha turunduslikud
meetmed; meedia mdju; rahvuslikud, sotsiaalsed, poliitilised, tehnoloogilised

faktorid, globaalsed ja majanduslikud faktorid.

Vastavalt Vineran (2013, Ik 193) késitlusele on otsesed mdjutegurid seotud kindla
kilastaja kaitumisega ning vdivad ajas muutuda. Erinevad kilastajad tajuvad
mdjutegureid rohkem, sdltuvalt nende hoiakutest, iseloomujoonest, p&himdtetest,

hirmudest ning eelnevatest kogemustest. Lisaks mdjutavad valised mdjutegurid
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kllastajaid erinevatel ajahetkedel erinevalt, nditeks mdjutab kulastajat perekondlik seis,

sissetuleku suuruse muutus, reisimise kogemuse suurenemine vai vanus.

Kuigi kaudsed tegurid mdjutavad ajas kilastajaid sarnaselt, on ka need tegurid
Swarbrooke ja Horner (2007, lk 66) kasitluses erinevate kulastajate jaoks erinevalt
t0lgendatavad vastavalt elustiilile ja iseloomule. Kaudsete tegurite alla kuuluvad erinevad
poliitilised aspektid nagu valitsuste regulatsioonid, immigratsiooni ja viisa nduded,
tsiviilrahu ja terrorism, poliitiline stisteem, maksupoliitika ja turismimaksud; meedia
kajastatus, kuhu kuulub nii reisimeedia televisioonis, raadios, ajalehtedes ning
reisiraamatutest kui ka mittereisimeedia nagu erinevad uudistesaated voi loodussaated
ning turismi turunduslikud meetmed nagu valissintkoha turunduskampaaniad,

reisikorraldajate ja agentide voldikud.

Motivatsioon on (ks peamisi inimkaitumise ajendeid. Inimese motivatsiooni
mdistmisesse on integreeritud mitu pdhikontseptsiooni. Peamine arusaam inimese
motivatsioonist on ebakdla soovitud ja olemasoleva seisundi vahel. Lisaks peetakse
motivatsiooni theks psihholoogiliseks teguriks, mis madrab kliendi ostukaitumise.
Motivatsioon on vajadus, mis on saavutanud oma kdrgeima intensiivsuse, tekitab pinge
ning 10puks paneb inimese tegutsema kas pinget minimeerima voi valtima. (Bayih &
Singh, 2020, Ik 1)

Vastavalt International Genealogical Index-i (1988) definitsioonile on reisimotivatsioon
inimese sisemine seisund Vi turistide kindlad soovid ja vajadused, mida v3ib samuti

pidada Uheks olulisemaks turistikéitumise psuhholoogiliseks teguriks.

Teisest kuljest on Dann (1981) turistide motivatsiooni maaratlenud kui globaalset
integreeritud bioloogiliste ja kultuuriliste joudude vorgustikku, mis annab vééartust ja
suunab reisivalikuid, kaitumist ning kogemusi. Seetdttu jagatakse koiki reisimist
mojutavaid tegureid kaheks omavahel tihedalt seotud motivatsioonidimensiooniks—
tdmbe- ja tduketeguriteks. (Pearce, et all, 1998, viidatud Bayih & Singh, 2020, Ik 2 kaudu)

Tduketeguritena on laialdasemalt tuntud sisemised psuhholoogilised tegurid, mille alla
kuuluvad soov pdgeneda, puhata vOi seigelda. Tdmbetegurid on valimised,
situatsioonilised ja kognitiivsed faktorid mille alla kuuluvad sihtkoha omadused, mis
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panevad reisijaid konkreetset sihtkohta valima ning vabaaja veetmise infrastruktuur.
TOmbe- ja tbuketegurid mojutavad kahte erinevad otsust, mida reisijad teevad erinevates

etapides, otsustades kas reisida voi mitte ning kuhu reisida. (Albughuli, 2011, Ik 16)

Iso-Ahola (1982) on vilja té6tanud motivatsiooniteooria, mis on tuntud kui ,,Optimal
Arousal Theory“. Selles tuuakse vilja et inimesed otsivad tegevusi, mis pakuvad neile
uusi kogemusi ja psuihholoogilisi hiivesid (sisemised tegurid), vdimaldades neil pdgeneda
isiklike probleemide eest nende enda maailmast (véalimised tegurid). Teooria pakub valja
mitme motiiviga lahenemisviisi, sest tegevuste otsimisel ja isiklikust elus pdgenemisel on
nii isiklikud kui ka inimeste omavahelised komponendid. Lisaks soovitas Iso-Ahola
siduda sisemised tegurid vdimaliku kilastaja rahuloluga, sest reisija motivatsioon ja
rahulolu on omavahel tihedalt seotud ning neid saab vaadata kui omavahelises seoses
olevaid tegureid. (Albayrak & Caber, 2018, Ik 202)

Turismi ja reisi teoreetilistes kasitlustes né&hakse turistide motivatsiooni kui
turismitegevusi mééravaid tegureid, mis on omavahelises seoses reisimise pohjuste,
konkreetse sihtkoha valimise pdhjuste ning reisi ldise rahuloluga. Seetdttu on turistide
motivatsiooni mdotmine votmetahtsusega kilastajatele rahulolu pakkumiseks, tulevase
ndudluse prognoosimiseks ja turistide vajadustele vastavate turismitoodete vélja
arendamiseks. (Samas, 2018, Ik 202)

Reisimotivatsiooni v8i puhkuse motivatsiooni kasitlust saab jagada neljaks suuremaks
motivatsioonikategooriaks, mis toovad vélja erinevad faktorid mis panevad kilastajaid
reisima. Esimeseks motivatsioonikategooriaks on intellektuaalne motivatsioon — vajadus
osaleda vabaaja tegevustes, mis hdlmab vaimsest pingutust ja mille alla kuuluvad
Oppimine ja avastamine. Teiseks kategooriaks on sotsiaalne motivatsioon — inimesed
soovivad leida vabaaja tegevusi sotsiaalsetel pdhjustel. Sotsiaalse motivatsiooni saab
jagada kaheks alamkategooriaks: poOhilised sotsiaalsed vajadused ning teistelt vélja
teenitud lugupidamine. Kolmandaks motivatsioonikategooriaks on péadevus-meistri
(competence master) kategooriaks—kiilastajate saavutusvajadus, saada valjakutseid voi
vOistelda teistega. Viimaseks kategooriaks on stiimuli valtimise motivatsioon—
eesmargiks on pdgeneda tiltust keskkonnast ja vasitavate sotsiaalsete kontaktide
valtimine. Viimast kategooriat vdib pidada ka Iso-Ahola pdgenemise konstruktsiooni
esindajaks. (Ryan & Glendon, 1998, viidatud Caber & Albayrak, 2016 kaudu, Ik 75)
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Teooriana on Pearce (1988) loonud ,,Travel Career Ladder“ mudeli, mis baseerub

Maslow (1970) vajaduste puramiidil, kus on Kirjeldatud turistide motivatsiooni viiel

tasemel. Kirjeldatud mudeli tasemed alt poolt liles poole Pearce (2005, Ik 227) poolt valja

pakutult on:

psuhholoogiline vajadus;
turvalisuse/kindlustunde vajadus;
sotsiaalne vajadus;
enesekindluse/enesearengu vajadus;

eneseteostuse vajadus.

Maslow vajaduste astmete jargi on jagatud reisijate vajadused, psiihholoogiline vajadus

on madalaimal tasemele ning kdige kdrgemal tasemel on eneseteostuse vajadus. Siiski

puudub Pearce (2005, Ik 227) arvates tiks kindel reisimotivatsioon, tasemed on omavahel

seotud, kuid domineerivaks peetakse Uhte kindlat taset. Mudeli peamine argument on aga

inimeste vajadus pulelda jarjest krgema taseme suunas reisikogemuste suurenedes ja

uha keerukamad tegurid motiveerivad kiilastajaid reisima.

Vastavalt ,, Travel Career Ladder“ mudelile saab vilja tuua iga taseme pdhilised
vajadused, (Simkova & Holzner, 2014, Ik 661-662):

Pstihholoogiline tase — inimese pdhivajadused peavad olema tdidetud, sinna alla
kuuluvad toit ning majutus.

Turvalisuse tase — sihtkoha turvalisus, rahu ning madal ohutase on peamised aspektid,
millele kilastajad sihtkoha valikul td4helepanu p&oravad.

Sotsiaalsuse tase — kilastajate vajadus ning soov kuuluda suuremasse gruppi, vajadus
on seotud inimeste sisemise enesekindlusega.

Enesearengu tase — kiilastajate sisemine soov on seotud uute teadmistega seoses
sihtkoha pérandi, traditsioonide ning kultuuriga. Soovitakse kohaliku elustiili tundma
Oppida.

Eneseteostuse tase — kilastajate vajadus realiseerida enda potentsiaali, end arendada

ning saada uusi kogemusi, mis annaks kulastajale kui indiviidile uut vaartust.

Antud mudeli iga taseme pohilised vajadused peavad olema tdidetud, et kilastaja

motivatsioon muutuks vastavalt tasemetele. See tdhendab, et psiihholoogiliselt tasemelt
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edasi liikudes peavad olema tagatud kindlasti toit ning majutus, et kilastaja votaks
sihtkoha valikul arvesse turvatunde taset. (Samas, 2014, 1k 662)

Kilastajate ostukaitumise mdojutegurid on erinevad vastavalt erinevatele autoritele ja
uurijatele. Kilastajaid véivad mdjutada nii valimised tegurid kui sisemine motivatsioon.
Ostukaitumist mdjutavad kilastajate nii otsesed kui kaudsed tegurid, mis olenevad
kilastaja iseloomust, elustiilist kui sihtkohast. Samuti on oluliseks teguriks sisemine
reisimotivatsioon, mis otsustab millistel pdhjustel kulastaja reisib ning mille p&hjal
tehakse sihtkoha valik.
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2. ALEX MAJA KULASTAJATE UURING

2.1. Alex Maja hetkeolukord ja uuringu meetodid

Alex Maja hotell asub Péarnu kesklinnas, Kuninga tdnaval. Kompleksi kuulub peahoone,
hoovimaja ja sisehoov. Ettevdte asub hilisbaroksete stiilijoontega hoones, mis on
taastatud 17. sajandil ehitatud ja 1911. aastal tulekahjus h&vinud maja valimuses,
eesmargiga rajada sinna hoiupank. Praegune hoone on ehitatud aastatel 1992 — 1995.
Tegemist on drithinguga, mis on loodud aastal 2008 ja on registreeritud ariregistrisse
nimega Alexmaja OU. Hotelli keldrikorrusel asub karaokebaar, mis thtlasi taidab ka
hotelli hommikusoddgisaali rolli.

Ettevotte peamisteks tegevusaladeks on majutus- ja toitlustusteenuse pakkumine. Peale
selle asub majas ka ilusalong, mis pakub juuksuriteenuseid. Suvehooajal on hotelli
sisehoovis avatud valibaar. Aastaringselt saab jalgida sporditlekandeid vdi rentida
keldrisaali erinevateks tahtpaevadeks (stinnipdevad, firmapeod). Samuti toimub igal
kolmapéeval ja reedel karaoke, valikus on erinevad soome, eesti ja inglise keelsed laulud.
Lisateenusena pakub hotell néiteks teatripakette ja romantikapakette. Vastavalt
vajadusele on voimalik broneerida ka golfiménge voi tellida busse. Alex Maja teeb
koost6dd korval asuva 66klubiga Sugar, tanu millele saavad hotellikilastajad soovi korral

tasuta paasmeid Klubisse.

Hotellis on 10 erisugust numbrituba, mis kdik on héstivarustatud, mugavad ja suured.
Uhe- ja kaheinimese toad on standardttitipi, mida saab broneerida nii kahe eraldi kui ka
uhe laia voodiga. Samuti on hotellis juuniorsviit, katusesviit (kahekorruseline),
apartement saunaga (elutuba + magamistuba) ja sviit mullivanni, sauna ja kaminaga.
Tubades on olemas foon, sussid, kulmkapp, kohvi- ja teekeetmisevdimalus,
triitkimisv@imalus, WiFi, hambaharjad ja suured lameekraaniga telerid. Hotellis on

lemmikloomad lubatud ning auto parkimine on tasuta hotelli lahedal parklas. Peamajas

18



asuvad kolm kaheinimese tuba, juuniorsviit ja katusesviit. Hoovimajas asuvad kaks

kaheinimese tuba, Uks Gheinimese tuba, sviit saunaga ja apartement saunaga.

Peamiseks sihtgrupiks on soomlased ja eestlastest kultuurihuvilised (hotell asub Endla
teatrist 200 m kaugusel). Suveperioodil siiski on klientuur mitmekesine ja kiilastajaid on
koikjalt Gle maailma. Ettevottel puudub kindel visioon ja missioon, kuid ettevotet
iseloomustab tunnuslause ,,Maja ehteks on sdbrad, kes seda kiilastavad,” mis néitab, et
ettevotte r6hub personaalsele ja sdbralikule teenindusele ning numbritoad on samal
pdhimottel sisustatud, et Kkilastajatel oleks v@imalikult meeldiv ja hubane

kllastuskogemus.

Hotelli kiulastatakse peamiselt nddalavahetuseti ja suvel. Kdrghooajavéliselt (oktoobrist
aprillini) on nadalavahetuseti hotelli peamised kliendid eestlastest kultuurituristid voi
nadalavahetuse puhkusel olevad kiilastajad. Hotellis veedetakse keskmiselt 1-2 66d,
peamiselt saabutakse reedel. N&dala sees 66bivad hotellis &rituristid vdi Parnus Iabisdidul
viibivad kliendid. Hotelli tdituvus nadala sees talvisel perioodil on aga suhteliselt madal
Joulude ja aastavahetuse vahelisel ajal on lisaks puhkajaid Soomest ja mujalt maailmast
ning hotelli taituvus on kérgem nii nadala sees kui ka nédalavahetusel. Kdrghooajal
(maist septembrini) on hotelli Gldine taituvus kérgem, enne Covid-19 kriisi oli keskmine
taituvus suvekuudel le 90%. Viimased kaks suve on taituvus olnud madalam, kuid siiski
on taituvus olnud 65% voi kdrgem. Peamised kiilastajad on puhketuristid, kes veedavad
hotellis rohkem kui 1 66, keskmiselt veedetakse suvel hotellis 2-3 66d. Kilastajate
asukohariikideks on nii Eesti, Soome, Léati kui ka mujalt Euroopast périt kliendid.
Avrituriste on kdrghooajal pigem véhe ja tavaparaselt on hotelli suvel kiilastavad arituristid
périt valjastpoolt Eestit.

Lébiviidava kilastajauuringu eesmargiks on kaardistada Alex Maja kilastaja
ostukaitumist, seal hulgas maaratleda klienditeekonna esimesi etappe ehk informatsiooni
otsimise, valiku tegemise ja broneerimise etappe, mis koosnevad erinevatest
kokkupuutepunktidest. Samuti on uuringu eesmargiks teha kindlaks Kkilastajate
reisieesmark, saada Ulevaade kulastajate peamistest motivaatoritest, miks majutusasutuse
valik tehti ning analtiiisida ja teha j&reldusi, kuidas erinevad tegurid mojutavad kulastajate

ostukaitumist ja klienditeekonna ostueelset etappi.
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Kvantitatilvne meetod keskendub arvandmete kogumisele ning dldistab tulemusi
inimrihmade voi konkreetsete néhtuste 16ikes. Kvantitatiivse meetodi eesméark on leida
muutujate vahel seoseid ehk kuidas (ks asi teist mdjutab. Andmeid kogutakse Uldiselt
ankeetkisimustiku voi arvuti tarkvara kaudu, arvandmeid analliisitakse ning tehakse
kokkuvdte tulemustest, kasutades lisaks tekstile ka tabeleid, jooniseid voi graafikuid.
(Creswell, 2013). Klsimustik saadetakse laiali e-posti teel. Eelisteks on madalad kulud,
Kiire vastuste saamine ning territoriaalsete piirangute puudumine. Puudusteks vdib olla

madal vastamismaar.

Andmete kogumiseks kasutatakse poolstruktureeritud ankeetkdsitlust. Ankeetkusitlus (vt
lisa 1) koosneb kisimustest kokkupuutepunktide kohta igas klienditeekonna etapis ning
kiisimused teguritest, mis motiveeris kilastajaid hotelli kilastama. Ankeetkusitluse
koostamisel tugines t60 autor peamiselt Pearce’i loodud , Travel Career Ladder*
mudelile, Swarbrooke ja Horneri valja pakutud kulastaja kaitumist mojutavatele
teguritele ning Albughuli loodud motivatsioonidimensioonidele.

Kisimused on peamiselt valikvastustega (t66 autor on ette andnud vastusevariandid, kuid
vastajatele on antud v6imalus ka oma vastusevariant esitada). Kusimused number 5 ja 12
koostamisel on kasutatud Likert’i skaalat ehk vastajad saavad hinnata 5-palli skaalal
hotelli erinevate tegurite olulisust enda jaoks. Likert skaala (Anjaria, 2022, 1k 234) on
psuhhomeetrialane skaala, mida kasutatakse peamiselt uuringute andmete kogumiseks ja
analliusimiseks. Skaala pdhineb intervall voi jarguskaalal ning uuringutulemusi saab
arvutada, kasutades psthholoogilist skaalat. Likert skaala kontseptsioon on lihtsasti aru

saadav ning vastusevariandid on kasutajakesksed.

Lisaks on 3 kusimust avatud kiisimused, kus vastajad saavad endale sobivalt vastata,
ettevOttele vabas vormis tagasisidet anda ning jatta ettevottele oma e-posti aadress, et
osaleda loosimises. To0 autor kasutab andmete analliusimiseks Kirjeldavat statistilist

analliusi ja tabeltdotluseks kasutatakse MS Excelit.

Statistiline analiis on seotud andmete organiseerimise ja t6lgendamisega vastavalt
kindlalt madratletud sustemaatiliste ja matemaatiliste protseduuride ja reeglitega.
Statistilises analliusis esitatakse andmed numbriliste véaartustega. (DePoy & Gitlin, 2016)
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Ké&esoleva 10putdd andmete kogumiseks koostab t60 autor ankeetkiisimustiku.
Ankeetkdsitluse valimiks olid 2021. aasta jaanuarist 2022. aasta veebruarini Alex Maja
hotellis vahemalt Ghe 66 majutunud Kkliendid, kes olid hotellile oma e-posti aadressi
jatnud. Arvestati Klientide eri paritoluga, kisitlusankeet koostati nii eesti, inglise kui ka
soome keeles ning laiali saadeti 164-le inimesele. Kusimustikud koostati elektrooniliselt
Google Forms keskkonnas ning saadeti laiali e-posti teel 7. martsil, vastamiseks oli aega
kaks nadalat. Kusitluse respondentidele kirjeldati uuringu sisu, teavitati vastamisperioodi

pikkus, vastati tdiendavatele kiisimustele ning tagati anontimsus.
2.2. Alex Maja kilastajate uuringu tulemuste analtis

Ankeetkisitlusele vastas 56 kiilastajat, kellest 40 oli eestlasest kilastajad, 11 soome
kllastajad ning neli muust rahvusest kilastajat. Muust rahvusest vastajaid oli Latist,
Saksamaalt ning USA-st. Kdige rohkem oli vastajaid vanusegrupis 56-64 eluaastat (15
vastajat) ning sellele jargnesid vastajad vanusegrupis 46-55 eluaastat (12 vastajat) (vt
joonis 1). Seejarel olid vastajad vanusegrupis 36-45 eluaastat ning 18-25 eluaastat. Kdige
vahem oli vastajaid vanusegrupis 26-35 eluaastat ning Ule 65 aastaseid vastajaid. lgas
vanusegrupis olid peamisteks vastajateks eesti kulastajad, kuid soo jérgi jagunesid
vastajaid peaaegu vordselt, vastavalt 27 meessoost vastajat ning 29 naissoost vastajat.

T
o N

Vastajate arv

Mees Naine @ Mees Naine Mees Naine  Mees Naine Mees Naine Mees

O N A O

18-25 aastane = 26-35 aastane @ 36-45 aastane @ 46-55 aastane @ 56-64 aastane 65
aastane

vOi
vanem

EEesti WLati Saksamaa ®Soome mUSA

Joonis 1. Uuringus osalenute demograafilised tunnused

Vastajate hulgas oli kdige rohkem esmakilastajad, 23 vastajat, kellest 12 olid
puhkusereisil, ks tooreisil, neli kultuurireisil ning kuus kilastajat nédalavahetuse
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puhkusel (vt joonis 2). Teist korda viibis hotellis kaheksa vastajat, kellest viis oli
puhkusereisil, Uks oli kultuurireisil ning kaks vastajat veetsid nddalavahetuse puhkust.
Kolmandat korda oli samuti kaheksa kiilastajat, kellest kolm olid puhkusel ning viis
vastajat kilastas hotelli kultuuriliste eesmérkidega. Neljandat korda viibis hotellis kuus
vastajat, kellest neli olid puhkusel ning Uks vastaja oli kultuurireisil ning tiks vastaja oli
nadalavahetuse puhkusel. Viiendat korda vGi rohkem kdilastas hotelli 11 vastajat, kellest
kaheksa oli puhkusereisil ning tooreisil, nddalavahetuse puhkusel ning s6pru ja tuttavaid
kilastas koiki Uks kilastaja. Eesti paritolu kilastajad 66bisid hotellis nii puhkusereisi
eesmarkidel, tooreisil, kultuurireisil kui ka kilastasid sOpru ning tuttavaid. Koik
valisriikidest périt kilastajad markisid aga oma reisieesmargiks puhkuse voi nadalalépu

puhkuse (weekend getaway).

Viiendat korda v6i ronkem IS
Neljandat korda INEEETHE

® Puhkusereis

m Tdoreis
Kolmandat korda NS5 Kultuurireis
Teist korda |INNSHETE2N m Nadalavahetuse puhkus
Esimest korda N2 41 B m SOprade/tuttavate kilastamine

Joonis 2. Kilastajate reiseesmark ja kilastussagedus

Suurem osa nii eestlastest, latlastest kui ka soomlastest vastajatest reisis koos kaaslasega,

millele jargnes perega reisimine (vt joonis 3).

Porecs | NEHINSN L
= Eesti
m Lati
Uksi -1I Saksamaa
m Soome
vuu B =USA

Keolleegidega -

Joonis 3. Reisi kaaslased elukohariigi alusel

Uksi reisisid nii eestlastest vastajad, sakslasest vastaja ning USA-st périt vastaja.
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Kdige vahem oli tdtkaaslastega reisimist ning muid reisikaaslasi. Muu all t6id kdik kolm
soomlasest vastajat vélja, et reisiti koos sGbraga.

Joonis 4 annab Ulevaate erinevate tegurite olulisusest majutusasutust valides, kasutades
Likert-skaalat (4 — véga oluline, 3 — oluline, 2 — mitte véaga oluline, 1 — vaheoluline ning

ei oska Gelda).

LoGgastumine/puhkus I S
Turvatunne majutusasutuses I O
Igapdevaelust eemale saamine IS G 3
Turvatunne sihtkohas laiemalt I S 3
Millegi uue kogemine I G 2
Kultuuridrituste kiilastamine IS 7 11 3

Oma hobidega tegelemise vdimalus IS 14 7 Ea
Uute teadmiste saamine I 18 4 1
Enese proovile panemise vGimalus SN2 22 11 -]
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Joonis 4. Majutusasutuse valikut mdjutavad tegurid

Vastajad pidasid kdige olulisemaks 168gastumist ja puhkust, turvatunnet
majutusasutuses, igapaevaelust eemale saamist ning sihtkoha dldist turvalisust.
Eelmainitud nelja tegurit hindasid peaaegu koik vastajad kas véaga oluliseks voi oluliseks.
Samuti pidasid vastajad oluliseks uute teadmiste saamist, kultuuritrituste kilastamist
ning millegi uue kogemist. Neid kolme tegurit pidasid peaaegu pooled vastajad oluliseks.
Vdimalust oma hobidega tegeleda pidas véaga oluliseks voi oluliseks 32 vastajat, kuid 24
vastaja jaoks ei olnud see oluline v&i nad ei osanud Gelda. 20 vastajat pidas véaga oluliseks
vOi oluliseks enese proovile panemise véimalust ning todalast arenguvdimalust pidas
oluliseks vaid 15 vastajat. Perekonna, sOprade ja tuttavate kilastamine oli vaga oluline
vOi oluline 18 vastaja jaoks, kuid 38 vastajat ei pidanud seda oluliseks vdi ei osanud 6elda.
Kohalike inimestega tutvumist ja kogukonda kuulumise tunnet pidas samuti tle poole

vastajatest mitte nii oluliseks, vaheoluliseks vGi nad ei osanud 6elda.
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Kdikides vanusegrupides nii meeste kui naiste hulgas olid olulisemateks teguriteks
I66gastumine ja puhkus, igapaevaelust eemale saamine, turvatunne majutusasutuses ning

sihtkoha Uldine turvatunne.

Siiski pidasid Ule 56 aastased mehed oluliseks peaaegu kdiki véljapakutuid tegureid,
ainsad mitteolulised tegurid mainitud vanusegrupis olid kogukonda kuulumise tunne ning
t00alane areng. Vanuses 18-25 aastat ning samuti Ule 56 aastaste meeste jaoks oli oluline
oma hobidega tegelemise vBimalus, kuid muudes vanuses meeste jaoks ei olnud see
oluline. Kultuuridrituste kulastamine ei olnud oluline meestele vanuses 26-35 aastat ja
46-55 aastat, kuid teistes vanusegrupides meeste jaoks oli see oluline. Perekonna/sdprade
ja tuttavate kilastamine, kogukonda kuulumise tunne ning enese proovile panemise
vBimalus oli oluline 56-64 aastaste meeste jaoks, kuid kdikide teiste meeste jaoks ei olnud

see oluline.

18-25 aastaste naiste seas oli enamik valjapakutud tegurite olemasolu oluline,
vaheolulised olid perekonna/sdprade ja tuttavate kiilastamine ning kogukonda kuulumise
tunne. Vanusegrupis 56-64 eluaastat naiste seas olid lisaks neljale peamisele tegurile
olulised tegurid oma hobidega tegelemise v@imalus ning millegi uue kogemine.

Ulejadnud tegurid mainitud vanuses naiste hulgas olulised ei olnud.

Eestlaste ja valismaalaste hulgas hindasid vastajad sarnaseid tegureid enda jaoks
oluliseks. Mingisuguseid olulisi erisusi eraldi vélja tuua ei saa, sest nii eestlastest mehed

ja naised kui ka valismaalastest mehed ja naised pidasid oluliseks samu tegureid.

Koige rohkem nii esmakordseid kui ka korduvkilastusi tegid Eestist périt kilastajad,
samuti oli vastajate hulga esmakordseid ja mitu korda kulastanud Soome péritolu. Latist
périt Kklientideks oli tiks esmakordne kilastaja ning neljandat korda hotellis 66bivaid
kilastaja. Saksamaalt périt kilastaja on 66binud hotellis kolm korda ning USA-st parit

kilastaja kiilastas esimest korda.

Peamiselt said vastajad esmakordselt informatsiooni ettevdtte kohta Booking.com
lehekdiljelt, sOpradelt ja tuttavatelt v6i Google otsingumootorist. Vahem toodi valja
sotsiaalmeediat, ettevOtte kodulehekiilge, turismilehekiilge vOi ettevottega kohapeal
tutvudes. Lisaks kasutati ka oma majutuse broneerimiseks kdige rohkem
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broneerimiskeskkonda Booking.com, millele jargnes e-posti teel tehtav broneering,
seejarel kodulehe péring, telefoni teel tehtav broneering ning kdige vahem tehti kohapeal
broneeringuid. Booking.com broneerimiskeskkonda kasutas kdige rohkem esimest korda
hotelli kulastavad vastajad (vt joonis 5). Korduvkilastajate hulgas on aga dle poolte
kilastustest broneeritud otsekanalite kaudu — e-posti teel, kodulehe paringu kaudu ning
telefonitsi.

Viiendat korda vdi ronkem IISHEE 5 L[|

® Booking
Neljandat korda _ 2 m Kodulehe panng
Kolmandat korda [ INSHEN1IZET E-post

m telefonitsi

Teist korda [N 4
m Ettevdttes kohapeal

[ -

Esimest korda 2 Muu
0 5 10 15 20 25

Joonis 5. Broneerimiskanalid ja kiilastussagedus

Kiisimus "Miks eelistasite just seda broneerimiskanalit?” oli liks kahest avatud vastusega
kisimusest ning see ei olnud ka kohustuslik, kuid 56-st vastajast vastas sellele 49.
Broneeringukanalina eelistati Booking keskkonda ning kanali eelistamise selgitamisel

olid labivateks méarksdnadeks:

mugavus;

lihtsus;

kiirus;

turvalisus.

Samuti oldi harjunud keskkonda majutuse broneerimiseks kasutama ning lisaks toodi
valja vOimalust vorrelda teiste majutusasutuste pakkumisi. Sellest voib jareldada, et
kilastajatele on oluline mugavus, harjumus booking.com keskkonda kasutada ning kiirus

— broneerimine keskkonnas on mugav ja lihtne.

Vastajad, kes kasutasid majutuse broneerimiseks e-posti kodulehe paringut vai telefoni
teel broneerimist, tdid valja soodsamad hinnad, personaalsuse, harjumuse ettevottega otse

suhelda ning pusikliendi vdimalused ilma kolmanda osapooleta.
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Vastajatel paluti hinnata 4-palli skaalal erinevate tegurite olemasolu tahtsust Alex Maja
hotellis (vt joonis 6), kasutades Likert skaalat (4 — vaga oluline, 3 —oluline, 2 — mitte véaga
oluline, 1 — vaheoluline ning ei oska 6elda). Vastajate jaoks olid vaga olulised voi olulised
enamik tegureid, mis kisimustikus olid valja toodud. Kdige olulisemateks teguriteks oli
hommikus6dgi olemasolu, tasuta parkimine ja asukoht kesklinnas, mis olid véga olulised
vOi olulised peaaegu kdigile vastajatele. VVaid mdned uksikud vastajad pidasid tegureid
védhe oluliseks vdi ei osanud Oelda. Personali osavotlikkust, tasuta internetitihendust,
numbritubade kujundust ning personaalset teenindust pidas samuti véga oluliseks voi
oluliseks tle poole koikidest vastajatest. Lisateenuste olemasolu oli vastajate jaoks
oluline, kuid mitte kdige olulisem. Peamise erinevusena saab vélja tuua personaalse
teeninduse olulisuse — see on vaheoluline 18-25 aastaste naiste ja meeste seas. Teiste
vanusegruppide seas oli tegur aga oluline. Samuti oli vaheoluline tasuta internetiihendus
65 aastaste ja vanemate meeste seas. 18-25 aastaste meeste ning 46-55 aastaste meeste
hulgas oli baari olemasolu oluline, teised vanusegrupid seda oluliseks ei pidanud. Samas
naiste hulgas ei olnud baari olemasolu Gldse oluline, vaid 36-45 aastaste naiste
vanusegrupi jaoks oli baari olemasolu mitte nii oluline. Kdige vdhemtahtsaks peeti
karaoket — suurema osa vastajate jaoks ei olnud see oluline voi nad ei osanud seisukohta

vOtta.

Hommikusdogi olemasolu I S O 2 1
Tasuta parkimine I S 2
Asukoht Parnu kesklinna:s | 7))
Personali osavGtlikkus IS e 1
Numbritubade kujundus I ) S 3

Tasuta internetithendus | S S 7 11 4 0
Personaalne teenindus I S 11 /]
Lisateenuste olemasolu D S 12 2

Baari olemasolu IS 21 10 |
Karaoke olemasolu IESEERE 13 26 10
0 10 20 30 40 50 60
B Vaga oluline  mOluline Mitte nii oluline Vaheoluline M Ei oska 6elda

Joonis 6. Erinevate tegurite olemasolu olulisus Alex Majas

Kiisimuse "Mis oli peamiseks teguriks, mille jdrgi valisite oma peatumiskohaks Alex

Maja?” (vt joonis 7) vastamisel toodi vélja peamiselt hinna ja kvaliteedi suhe, mis oli
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oluline nii eestlastest kui soomlastest klientide seas (13 vastajat), privaatse saunaga toa
vOimalus, mis oli oluline eestlastele ning soomlastele (10 vastajat) ning sobivus
reisieesmarkidega, mida mainisid nii Eesti, Lati kui ka Saksamaa vastajad (10 vastajat).
Samuti oli motiveerivaks teguriks ettevdtte eelnev kilastamine, sGprade ja tuttavate
soovitused ning positiivne tagasiside eelnevatelt kulastajatelt. VV&hemoluliseks peeti
allahindlusi, numbritubade kujundust voi lisateenuste vdimalusi. Muu all said vastajad
luhidalt vélja tuua ning vastusteks oli koera kaasavotmise vdimalus, eelnev positiivne
kogemus ettevdtet kiilastades ning asukoht.

Hinna ja kvaliteedi suhe
Privaatse saunaga toa vdimalus
Sobivus reisieesmarkidega
Ettevdtte eelnev kilastamine
Sdprade ja tuttavate soovitus
Muu

Positiivne tagasiside eelnevatelt..
Numbritubade kujundus
Kampaaniahinnad/allahindlus
Lisateenuste vB8imalus
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Joonis 7. Tegurid, mille jargi valiti majutusasutuseks Alex Maja

Kiisimusele ”Mis on peamine tegur, paneks Teid ka edaspidi Alex Maja teenuseid
kasutama?” vastasid 37 vastajat (vt joonis 8), et neid toob ettevottes tagasi positiivne

kllastuskogemus, seda nii meeste kui naiste hulgas.

Positiivne kilastuskogemus
Numbritubade kujundus
Personaalne teenindus
Pusikliendisoodustused
Muu

Lisateenuste valik

Tegurid

o
“11

5 10 15 20 25 30 35 40
Vastajate arv

Joonis 8. Tegurid, mis panevad kilastajaid uuesti kiilastama

Populaarne vastus oli ka numbritubade kujundus, see oli kdige olulisem kaheksa vastaja



meelest, kellest kolm olid mehed ning viis naised ja personaalne teenindus, kuue vastaja
seas oli vordselt kolm meest ning kolm naist. Vdhemoluliseks peeti plsikliendisoodustusi

ning lisateenuste valikut.

Lisaks toodi vastuse "Muu” all vélja eriline siindmus ettevottes, mis tekitas kiilastaja ja

ettevotte vahel isiklikuma sideme ja seetdttu kiilastab klient Alex Maja igal aastal uuesti.

Kilastajatelt kisiti ka tletldist tagasiside majutusasutuse kohta ning see oli avatud ja
vabatahtlik kisimus. Vastused olid erinevad, kuid vélja toodi head, personaalset ja
viisakat teenindust, puhtaid numbritube, majutusasutuse numbritubade sisustust ning
erinevaid lisasid, mis toas leiduvad, asukohta ning vaga head hommikusooki. Mainiti ka
tubade kujundust, hubasust ning soovitati 1&bi viia uuenduskuur, sest kuigi toad olid

kenad, vajavad nad siiski veidi renoveerimist ning ,,ajaga kaasas kdimist*.
2.3. Jareldused ja arendusettepanekud Alex Maja hotellile

Antud 18put6o eesmargiks oli vélja selgitada klientide ostukditumist mdjutavaid tegureid
ja teha ettepanekuid hotell Alex Majale kiilastajakogemuse parendamiseks vastavalt labi
viidud kulastajate uuringu tulemustele. Kilastuskogemuse parendamiseks pidas t66 autor

vajalikuks kaardistada kulastajate kilastajateekonda esimest ehk ostueelset etappi.

Kilastajauuringule vastasid peamiselt kesk- v6i vanemaealised eestlastest kliendid.
Eestlastele jargnesid soomlastest kliendid, latlastest kliendid ning vastajate hulgas oli
Saksamaalt ja USA-st parit kliente. Peamiselt reisiti kaaslasega vOi perega ning
peamisteks reisieesmarkideks oli puhkusereis voi kultuurireis. Seetbttu teeb t66 autor
ettepaneku panna kokku erinevaid pakette, nditeks koostada kultuuripakett, vdimalusega
valida kas teatri vdi kontserdi kulastus, sest kilastajad markisid oma reisieesmargiks
puhkusereisi, kuid nende puhkuseplaanides oli sees ka teatrikiilastus. Pakettide
eesmargiks oleks teha kilastajatele kultuuritrituse kulastamine mugavaks ning tdsta
seeldbi kulastajate arvu. Lisaks paketi koostamisele, peaks ettevdte seda ka erinevates
kanalites turundama. Uhe turundusvdimalusena saab hotell lisada paketi hotelli
kodulehele ja sotsiaalmeediasse (Facebook, Instagram), sest nii leiaksid kiilastajad paketi
hotelli enda kanalitest ning turundusega seotud lisakulusid hotellile ei lisanduks. Teiseks

vOimaluseks oleks reklaamida paketti, tehes koostddd naiteks Endla teatriga ning seelébi
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leiaksid teatrit kiilastada soovivad kliendid ka hotelli ning hotelli kilastatavus ning kaive
tduseksid, kuid sellele lisanduksid turunduskulud vdi komisjonitasud, mida peaks
maksma teatrile. Kolmanda v@imalusena saaks hotell teha koostodd erinevate
turismilehtedega, nditeks VisitEstonia voi VisitParnu, kus neid turundatakse, kui hotell
teatri lahedal ning eelpool mainitud lehtede kilastajad leiaksid samuti enda jaoks

mugavaima lahenduse.

Klienditeekonnaks peetakse protsessi, mis h6lmab endas mitmeid erinevaid suuremaid ja
vaiksemaid osasid. Klienditeekonda saab ajaliselt ja vastavalt toimumisele kolmeks
erinevaks etapiks (Vorhees et al., 2017, Ik 271):

e ostueelne etapp;

e 0Ostu sooritamise etapp;

e ostujdrgne etapp.

T60 autor keskendus ostueelsele etapile, mis koosneb ostule ettevalmistavast perioodist.
Steinhoff ja Zondag (2021, Ik 71) kirjeldavad ostueelset etappi ka kui taustauuringu
tegemise etapist, mis koosneb informatsiooni otsimisest ja otsuse langetamisest, kas
ettevote pakub kliendi jaoks vaartuslikku toodet v@i teenust. Eng (2021) on kdikides
klienditeekonna etapides vélja toonud kokkupuutepunktid, mis jagunevad vdrgusisesteks

(online) ja vorguvélisteks kanaliteks (offline).

Alex Maja kiilastajate klienditeekond algas esmakordsete kiilastajate jaoks peamiselt
Booking.com keskkonnast, Google otsingumootorist voi kuuldi ettevdttest esmakordselt
sOprade vOi tuttavate ké&est. Vahemolulisena toodi vélja sotsiaalmeediat, trikimeediat voi
muid kanaleid. Seet6ttu vdib jareldada, et olulised on nii vdrgusisesed ja vorguvélised
kanalid ja ainult Ghele keskendudes ei saa ettevdte klientide arvu ja korduvkilastusi
suurendada. Killastajad t6id vélja vorgusisestes kanalites, tdpsemalt Booking keskkonnas,
vOimalust vorrelda erinevate asutuste pakkumisi. Peamiseks broneerimiskanaliks, eriti
esmakulastajate hulgas, oli samuti Booking keskkond, millest saab jareldada, et kiilastajad
hindavad mugavust ja kiirust ning ndhes head pakkumist keskkonnas ja v@imalust
vorrelda teiste pakkumisi, tehakse broneering Kiiresti &ra ning ei soovita
broneerimisprotsessi keerulisemaks ajada, kasutades kodulehte vdi muud kanalit. Siiski
korduvkdlastuste puhul toodi vélja ka e-posti vdi telefoni teel tehtavaid broneeringuid ja
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kllastajad tdid eelistuspdhjusteks valja soodsama hinna voi personaalsema kogemuse,
millest saab jareldada, et need kaks tegurid on majutusasutuse valikul olulised. Analtusi
jareldusena teeb t60 autor ettepaneku vérskendada hotelli kodulehte, et muuta kodulehelt
broneerimine lihtsamaks ja seeldbi suurendada otsebroneeringuid, et hotell ei peaks
maksma vahendustasu Bookingule ja seelébi tdsta kéivet, kuid samuti tekitada hotelli
kllastajatega personaalsem kogemus, sest l&biviidud kusitluses mainiti ka personaalsust,
kui kulastaja kasutas broneerimiseks monda hotelli enda kanalit (telefon, koduleht voi e-

post).

Vastavalt Pearce (1989) loodud ,,Travel Career Ladder“ mudelile saab reisijate
motivatsiooni jagada viieks erinevaks tasemeks ning antud kontseptsioon p6hineb
Maslow vajaduste puramiidile, kus kdige alumiseks tasemeks on psiihholoogiline
motivatsioon, seejarel turvalisuse tase, sotsiaalsuse tase, enesearengu tase ning kéige
kdrgemal on eneseteostuse vajadus. Sellest tulenevalt on reisijate peamiseks
motivatsiooniks baasvajaduste olemasolu (pstihholoogiline tase) ning kui p&hivajadused
on taidetud, muutub ka reisimotivatsioon vastavalt vajaduste plramiidi/mudeli

tasemetele.

Antud uuringust saab jareldada, et inimeste esmane vajadus reisimisel on
puhkus/I6dgastumine ning igapéevaelust eemale saamine. Sellele jargneb turva- ja
kindlustunne, mis oli vastajate jaoks vdga oluline. Nii majutusasutuse kui ka sihtkoha
uldine turvalisus on oluliseks aspektiks kiilastajate puhkuse planeerimisel. Antud tegureid
toid vélja enamus kisitlusele vastanuid. Turvalisuse tasemele jargneb Pearce’i (2005, Ik
227) mudelis sotsiaalsuse tase, kuid uuringule vastajate jaoks oli sotsiaalsuse tasemest
olulisem enesearengu tase — vélja toodi nii millegi uue kogemist, kultuuritrituste
kilastamist kui ka uute teadmiste saamist. Enesearengu tasemel jargnes eneseteostuse
tase, mis annab kilastajatele voimaluse end arendada ning saada uut vaartust ning kdige

vaiksema vastamismaaraga oli sotsiaalsuse tase.

Lisaks Pearce mudelile on kilastajate ostuk&itumist mojutavaid tegureid késitlenud ka
Swarbrooke & Horner (2007, Ik 51), kes jagavad tegurid kahte suuremasse gruppi:
valimised mojutegurid ja sisemised motivaatorid. Valisteks mojuteguriteks saab pidada
tegureid, mis mdjutavad kilastaja ostuvdimet soovitud toodet voi teenust soetada. Vélised

mdjutegurid saab omakorda jagada otsesteks ja kaudseteks teguriteks. Olulisimaks peeti

30



hommikustdgi olemasolu, asukohta ning tasuta parkimist. Sellest saab jareldada, et
kllastajaid mojutavad nii erinevad vajadused, nditeks peavad inimese flsioloogilised
vajadused nagu toit, olema taidetud. Samuti mdjutab majutusasutuse valikut tookoht ja
perekond ning vaba veetmise v@imalus, nditeks asukoht kesklinnas on oluline, sest kdik
vajalikud asutused on ldhedal. Kdige vahemoluliseks oli baari ja karaoke olemasolu, mis
vOib tulla asjaolust, et kiilastajatel ei ole soovi veeta aega baaris voi karaoket kilastada.

Kilastajate motivatsiooni on Albughuli (2011, Ik 16) jaganud kaheks
motivatsioonidimensiooniks, mis on omavahel tihedalt seotud, tdmbe- ja tduketeguriteks.
Tduketegurid on sisemised psiihholoogilised tegurid, mille alla kuuluvad soov pdgeneda
vOi puhata samas kui tdmbetegurid on valimised, situatsioonilised ja kognitiivsed
faktorid, mille alla kuuluvad sihtkoha omadused ja vabaaja veetmise infrastruktuur, mis
panevad reisijat konkreetset sihtkohta valima. Kusitluse tulemustest selgus, et valistest
mdojuteguritest oli peamiseks teguriks hinna ja kvaliteedi suhe, privaatse saunaga toa
vOimalus ning sobivus reisieesmarkidega, mis kdik olid otseselt kilastajaga seotud.
Véahem mdjutasid kilastajaid majutusasutust valima tagasiside eelnevatelt kulastajatelt,
allahindlused ning lisateenuste valik. Sellest saab jareldada, et kilastajate jaoks on

olulised nii tdmbe- kui ka tduketegurid, kuid olulisemad on siiski tdmbetegurid.

Lisaks klienditeekonna ostueelsele etapile, otsustas t60 autor kiisida ostusooritamise etapi
kohta. Ostusooritamise etapis vOib ostukogemus olla positiivne vdi negatiivne, mis vdib
mdjutada jargmiseid klienditeekonna etappe ning kui kogemus on negatiivne, voib see

ettevotte ja kliendi koostoo taielikult 16petada. (Eng, 2021)

Ostusooritamise etapile keskendudes, kusiti kilastajatelt, mis paneks neid ka edaspidi
ettevOtte teenuseid kasutama ning peamiseks vastuseks oli positiivne kiilastajakogemus.
Sellele jargnes numbritubade kujundus ning personaalne teenindus, millest vdib
jareldada, et ostusooritamise etapis on koéige olulisem vorguvélised kokkupuutepunktid
ning oluline on personali osavotlikkus ja teenusepakkumise flusiline ruum. Antud etapi
positiivne kogemus tekitab kilastajale positiivse emotsiooni, mis paneb neid ka edaspidi

ettevotet kilastama ning koostdo jatkub mdlema poole jaoks edukalt.

Seetdttu teeb t60 autor ettepaneku kilastajatelt pidevalt tagasisidet koguda, seda

analliisida ning vastavalt kiilastajate ettepanekutele teenust parendada ning seeldbi
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kliendikogemust parendada, mis toob ettevottele rohkem korduvkilastusi ning
kaibekasvu. Naiteks peaks hotell numbritubadesse jagama tagasiside lehed, mida
kilastajad saaksid oma peatumise jooksul téita ning valja registreerides jatta hotelli
vastuvattu. Samuti on positiivse kiilastajakogemuse pakkumiseks vaja professionaalseid
tootajaid, mistdttu teeb to0 autor teeninduskvaliteedi tdstmiseks ja hoidmiseks ettepaneku

t0otajaid pidevalt koolitada ning arendada, mis tdstab ka kiilastajate rahulolu.
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KOKKUVOTE

Turism on Uks maailma kdige olulisematest majandussektoritest ning seda peetakse ka
uheks riigi arengu votmesektoriks. Valdkonna abil luuakse miljoneid téokohti ja
ettevotteid (le kogu maailma, kasvatatakse eksporditulusid ning arendatakse
infrastruktuuri. Lisaks panustab turismisektor kultuuride séilitamisse, keskkonna
kaitsesse, rahu propageerimisse ning tekitab thtsust erinevates riikides.

Turismi valdkonnas on flusilised kokkupuuted kilastajate ja teenusepakkujate olulised
teenusepakkumisel ning ettevotte kuvandi loomisel. Lisaks teenuse pakkumisele, on
olulised ka kiilastajate teenuse kogemisele eelnev etapp ning kogemusejargne etapp.
Need kolm etappi moodustavad kokku Uhe suure protsessi ning seda nimetatakse
kilastaja klienditeekonnaks. Klienditeekonda defineeritakse erinevalt, kuid kd&ige
konkreetsemalt on Kklienditeekond aga periood, mis algab kliendi esimesest
kokkupuutepunktist teenust pakkuva organisatsiooniga ja I6peb kliendi valjumisega

organisatsiooni suhtevéljast.

Lisaks kolmele erinevale etapile (ostueelne, ostusooritamine ning ostujargne), saab
klienditeekonna jagada vaiksemateks etappide poOhisteks kokkupuutepunktideks voi
viieks véiksemaks etapiks, millele tdhelepanu poOodrates ja arendades saab klientide

kllastajakogemust parendada.

Klienditeekonna kaardistamisel ja selle kasutamisel teenuse disainimisel, on samuti
oluline ettevotetel/organisatsioonidel mdista kilastaja ostuk&itumist mdjutavaid tegureid.
Kulastaja ostukéitumist defineeritakse kui indiviidi kditumist, mis on otseselt seotud
otsuste tegemisega, investeerides aega, raha ja energiat, et soetada ja kasutada tooteid
ning teenuseid vastavalt vajadustele. Sinna alla kuuluvad isiklikud, psthholoogilised,

situatsioonilised ja sotsiaalsed tegurid.
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Kilastajate ostukaitumist saab jagada erinevalt: naiteks mojutavad kilastajaid valimised
mdjutegurid voi sisemised motivaatorid. Valimised mdjutegurid jagunevad omakorda
otsesteks mdojuteguriteks (sbltuvad otseselt kiilastajast) ja kaudseteks mdjuteguriteks
(seotud sihtkoha vdi kiilastajast mittesdltuvate teguritega). Sisemiseks motivatsiooniks
on aga psuhholoogiline tegur, mis mdjutab tugevalt kliendi ostukaitumist. Motivatsiooni
saab jagada ka tduke- ja tOmbeteguriteks, mis on omavahel tihedalt seotud ning
mdjutavad tugevalt kilastajate reisivalikuid. Erinevad autorid jagavad motivatsiooni nii
motivatsioonikategooriateks kui ka erinevateks tasemeteks inimeste vajaduste piramiidi

pohiselt.

Teooriast tulenevalt on kaesoleva 10putdd eesmérgiks valja selgitada klientide
ostukditumist mdjutavad tegurid ja teha ettepanekuid hotell Alex Majale
kllastajakogemuse parendamiseks. Alex Maja hotell asub Parnu kesklinnas, Kuninga
tdnaval. Kompleksi kuulub peahoone, hoovimaja ja sisehoov. Tegemist on drilihinguga,
mis on loodud aastal 2008 ja on registreeritud &riregistrisse nimega Alexmaja OU.
Ettevotte peamisteks tegevusaladeks on majutus- ja toitlustusteenuse pakkumine. Peale
selle asub majas ka ilusalong, mis pakub juuksuriteenuseid. Suvehooajal on hotelli

sisehoovis avatud vélibaar.

Labiviidava kulastajauuringu andmete kogumiseks koostas t60 autor ankeetkiisimustiku.
Ankeetkdsitluse valimiks olid 2021. aasta jaanuarist 2022. aasta veebruarini Alex Maja
hotellis vahemalt Glhe 66 majutunud Kkliendid, kes olid hotellile oma e-posti aadressi
jatnud. Kusitlus saadeti laiali 7. mértsil 164-le inimesele, kellest vastas 56 kulastajat,
kellest 40 olid eestlased, 11 soomlased ja neli muust rahvusest kiilastajad. Peamisteks
vastajateks olid vanuses 46-64 eluaastat ning reisiti kaaslasega puhkuse eesmérgil.
Samuti toodi vélja erinevate kultuuritrituste kilastamist, kuigi peamiseks reisieesmargiks
oli puhkusreis. Vastajate hulgas olid enamik vastajad esmakdlastajad, kes said
informatsiooni ettevdtte kohta peamiselt Booking keskkonnast vdi sdpradelt ja tuttavatelt.
Samuti kasutati broneeringute tegemisel peamiselt Bookingut selle mugavuse ja lihtsuse
tottu. Mitmendat korda hotelli kiilastajate hulgas leidus ka kliente, kes eelistasid rohkem

otsekanaleid broneerimisel.

Vastates t06 uurimiskisimusele ,Millised on peamised majutusettevotte kiilastaja

ostukditumist mojutavad tegurid?* selgus uuringust, et majutusasutusel valimisel pidasid
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kilastajad olulisteks teguriteks 166gastumist ja puhkust, turvatunnet majutusasutuses,
igapéevaelust eemale saamist ning sihtkoha dldist turvatunnet, mis kattub ka Pearce’i
vajadusepdhise motivatsiooniteooriaga, mis toob valja, et inimeste esmane vajadus
reisimisel on psiihholoogiline baasvajaduste taitmine ehk 166gastumine ning turvalisus

ehk turvatunne majutusasutuses kui ka sihtkohas tldiselt.

Kilastajate jaoks oli olulisteks teguriks hommikus0ogi olemasolu, tasuta parkimine,
asukoht kesklinnas ning personaalne teenindus. Samuti toodi valja, et Alex Maja valiti
oma majutuskohaks hinna ja kvaliteedi suhte tdttu ning privaatse saunaga toa olemasolu
tottu. Kliente tooks tagasi peamiselt positiivne kulastuskogemus ning numbritubade
kujundus. Lisaks tdid kilastajad valja meeldivat teenindust, puhtust, numbritubade

sisustus ja head hommikusooki.

Vastavalt labiviidud uuringu tulemusele tegi t66 autor ettepanekud majutusasutusele
kultuuripakettide loomiseks ning nende turundamiseks hotelli  kodulehel,
sotsiaalmeedias, koostdd Endla teatriga ning selle turundamine teatri kaudu ja koost6o
erinevate turismilehekiilgede, néiteks VisitEstonia ja VisitParnu. Samuti tegi t66 autor
ettepaneku varskendada hotelli kodulehte, et muuta kodulehelt broneerimine lihtsamaks
jaseeldbi suurendada otsebroneeringuid, sest suurem osa kiilastajad kasutab Booking.com
keskkonda. Hotelli teenuse arendamisel pakkus autor vélja pideva tagasiside kogumise
ja analliisimise, sest vastavalt kiilastajate ettepanekutele saab hotell oma teenust pidevalt
parandada ja seelébi tuua ettevottele rohkem korduvkilastusi, mis omakorda toob kaasa
kéibekasvu. Personalipoliitika poolelt tegi t66 autor ettepaneku tootajaid pidevalt
koolitada, sest teeninduskvaliteet on personaalse teeninduse ja personali osavotlikkuse
vaates véga oluline ning nii personaalne teenindus kui ka personali osavotlikkus olid

kilastajate jaoks vaga olulised kogu teenuse tarbimise jooksul.

To6O autor leiab, et kdik véljapakutud ettepanekud aitavad kaasa Alex Maja klientuuri
kasvatamisele ning samuti tdituvuse kasvule aastaringselt ja seeldbi tdstaks hotelli kéivet,
mis m&jub nii omanikele kui tootajatele positiivselt ja motiveerivalt, sest kui suureneb
kéive, saab tdsta ka néiteks tootajate palka vOi véljamakstavaid dividende omanikele.
Tulevikus soovitab aga t00 autor pidevalt tagasisidet koguda, sest ettevote sai ainulksi
kadesoleva 10putdtga vaartuslikku infot, et oma teenust parandada ja klientide

kllastajakogemust parandada.
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Lisa 1. Ankeetkisitlus

Aitéh, et valisite oma 66bimiskohaks just Alex Maja! Loodetavasti méddus teie viibimine
muretult ning kulastate meid jalle! Palume Teie tagasisidet, et parendada hotelli
kilastajakogemust ja muuta oma teenust veelgi paremaks. Teie vastused on anonuimsed
ning neid kasutatakse vaid eelpool nimetatud uuringu raames. Kisimustiku téitmine
vOtab aega umbes 10 minutit ning koikide taielikult vastatud ankeedite vahel loositakse

valja tasuta majutus Alex Maja sviidis kamina, sauna ja mullivanniga.

Ette tdnades

Sille Sempelson

Tartu Ulikooli Pirnu KolledZi kolmanda kursuse iilidpilane
sillesempl@gmail.com

Palun markige ristiga teie jaoks dige vastus vdi vastused. Vajadusel lisage omalt

poolt lisamarkus v@i taiendus. Tarniga on margitud kohustuslikud kisimused
1. Sugu*

o Mees
o Naine
o Ei soovi maarata

2. Paritolumaa*

o Eesti

o Soome

o Lati

o Venemaa
o Saksamaa
o Muu......

3. Vanus*

o 18-25 aastane

o 26-35 aastane
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o 36-45 aastane
o 46-55 aastane
o 56-64 aastane
o 65 vdi vanem

4. Kellega koos Te reisite?*

o Kaaslasega

o Perega

o Uksi

o Kolleegidega
o Muu...

5. Palun hinnake 4-palli skaalal kui olulised on teie jaoks jargnevad tegurid

majutusasutust valides*:

(4- véaga oluline, 3 — oluline 2 — mitte nii oluline 1 — véheoluline, Ei oska 6elda)

Igapdevaelust eemale saamine 4 3 2 1 Ei oska delda
L6dgastumine/puhkus 4 3 2 1 Eioskadelda
Turvatunne majutusasutuses 4 3 2 1 Eioskaoelda
Turvatunne sihtkohas laiemalt 4 3 2 1 Eioskaoelda
Perekonna/sdprade/tuttavate 4 3 2 1 Eioskadelda
kilastamine

Kohalike inimestega tutvumine 4 3 2 1 Ei oska telda
Kogukonda kuulumise tunne 4 3 2 1 Eioskaoelda

Uute teadmiste saamine 4 3 2 1 Eioska0elda
Kultuuridrituste kilastamine 4 3 2 1 Ei oska telda
Millegi uue kogemine 4 3 2 1 Ei oska Oelda
Enese proovile panemise voimalus 4 3 2 1 Eioska0elda
Oma hobidega tegelemise véimalus 4 3 2 1 Eioska 6elda
To6oalane arenguvdimalus 4 3 2 1 Eioskaoelda

6. Mis on/oli Teie reisi eesmark(vali iks)?*
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o Puhkusereis

o Tdooreis

o Oppimise/kooliga seotud reis

o Kultuurireis (teatrikutlastus/kontserdiklastus)
o Nadalavahetuse puhkus (weekend getaway)

o Soprade/tuttavate kilastamine

o Tervisega seotud reis

o Muu......

7. Mitmendat korda Te majutusasutust Alex Maja kilastate (vali Uiks)?*

o Esimest korda

o Teist korda

o Kolmandat korda

o Neljandat korda

o Viiendat korda voi rohkem

8. Millises kanalis nagite/kuulsite esimest korda Alex Maja kohta (vali tiks)?*

o Sotsiaalmeedia (Facebook/Instagram vms)
o Google otsingumootoris

o Booking.com

o Koduleht

Turismilehekilgedelt (VisitEstonia, VisitParnu, TripAdvisor vms)

o

Ajakiri/ajaleht

(@]

Sopradelt/tuttavatelt

o

o Ettevdttes kohapeal

o Muu.....
9. Mis oli peamiseks teguriks, mille jargi valisite oma peatumiskohaks Alex Maja (vali
uks)?*

o Positiivne tagasiside eelnevatelt kilastajatelt

o Hinna ja kvaliteedi suhe

o Kampaaniahinnad/allahindlus
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o Sobivus reisieesmarkidega (hea asukoht/internetitihenduse olemasolu vms)
o Numbritubade valjandgemine

o Lisateenuste valik

o Privaatse saunaga toa vdimalus

o Soprade/tuttavate soovitus

o Ettevotte eelnev kilastamine

o Muu....

10. Millist kanalit kasutasite oma majutuse broneerimiseks?*

o Booking.com

o Kodulehe péring
o E-post

o Telefon

o Hotellis kohapeal
o Muu....

11. Miks eelistasite just seda broneerimiskanalit? (see oleks avatud kiisimus)

12. Palun hinnake 4-palli skaalal, kui oluline on Teie jaoks erinevate tegurite olemasolu

Alex Majas.*

(4- vaga oluline, 3 — oluline 2 — mitte nii oluline 1 — vaheoluline, Ei oska 6elda)

Asukoht Parnu kesklinnas 4 3 2 1 Eioska 6elda
Personali osavotlikkus 4 3 2 1 Eioskaoelda
Numbritubade kujundus 4 3 2 1  Eioska ¢elda
Lisateenuste olemasolu 4 3 2 1 Eioskaoelda
Personaalne teenindus 4 3 2 1 Eioskaoelda
Tasuta internetilihendus 4 3 2 1  Eioska telda
Tasuta parkimine 4 3 2 1 Eioskaodelda
Hommikusddgi olemasolu 4 3 2 1 Eioskaodelda
Baari olemasolu 4 3 2 1 Eioskaoelda
Karaoke olemasolu 4 3 2 1 Eioskaoelda
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13. Mis on peamine tegur, mis paneb Teid ka edaspidi Alex Maja teenuseid kasutama
(vali Uks)?*

o Positiivne kilastajakogemus

o Personaalne teenindus

o Numbritubade kujundus/voimalused

o Pusikliendisoodustused

o Lisateenuste valik

o Muu......

14. Teiepoolne tagasiside tldise kulastuskogemuse kohta.

O vevnrnnn. (avatud kiisimus)

15. Teie e-posti aadress (seda kasutatakse vaid loosimise eesmaérgil)
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SUMMARY

FACTORS INFLUENCING CUSTOMER PURCHASING BEHAVIOUR ON THE
EXAMPLE OF ALEX MAJA HOTEL

Sille Sempelson

Tourism is one of the most important economic sectors on a global scale and it is also
considered one of the key factors of showing country’s development. Tourism has helped
to create millions of jobs and enterprises all over the world, grow export revenues and
develop infrastructure. In addition, tourism has preserved different cultural values,
protected environment, promoted peace and created a sense of togetherness all around the

globe.

In the field of tourism, physical touchpoints between customers and service providers are
the most important part of creating a service experience and image of the service provider.
Besides the actual service stage, the pre-purchase stage and post-purchase stage are
important for the customer as well. These three stages create a whole process called
customer journey. Understanding and mapping customer journey is an important part for
the organization to design their service to fulfil customer satisfaction and create the best
customer experience. To map customer journey, organizations need to understand factors,

which influence customer behaviour during the purchase.

In 2020, a new virus called Covid-19 spread all over the world and customer behaviour
changed completely. Countries went into lockdown, borders were closed, restrictions
were set, and tourism almost disappeared because people could not leave their homes.
Now, the restrictions are taken away, but people are still afraid to travel and the main

influencing factor while traveling is safety at the destination.

Therefore, the changes of customer behaviour during the last two years can be considered

as a research problem due to which it is necessary to study how much the customer
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journey has changed and what are the factors that influence the customer purchasing

behaviour in the new situation.

The aim of this thesis is to identify the factors, which influence customers purchase
behaviour and make proposals to Alex Maja Hotel according to the customer survey

results to improve hotel’s customer experience.

Alex Maja Hotel is located in P&rnu city centre, on Kuninga street. The complex consists
of the main building, yard building and courtyard. The organization’s focus is
accommodation and catering. In addition to the hotel, a beauty salon is also located in the
main building and during summer months an outside bar is opened in the courtyard. Hotel
has 10 different rooms in both, main and yard building, which includes single room,

double/twin rooms, suites, and an apartment.

The research question is:

e Which are the main factors, influencing customer purchasing behaviour?

Theoretical sources suggest, customer behaviour is defined as behaviour of an individual
which is directly involved with decisions, investing time, money, and energy to purchase
and use products and/or services according to their needs. It involves psychological,
situational and social factors. Customer behaviour can also be divided differently, for
example into external factors and internal motivators. External factors can be divided into
direct factors, which depend on the customer, and indirect factors which depend on the
destination or other factors which are not influenced by the customer. Internal motivation
is a psychological factor which strongly affects customer purchase behaviour. It can be
divided into push and pull factors, different motivation categories or different levels

which are based on Maslow pyramid of human needs.

Based on theoretical sources, the author used a quantitative research method which
concentrates on numerical data and the aim of the method is to find connections between
variables or how one aspect influences the other. To collect data for the research, semi-
structed survey was prepared using Google Forms, and sent via email to Alex Maja Hotel

customers, who had stayed in the hotel between January 2021 and February 2022 and
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provided the hotel with their email address. The survey was sent to 164 customers and 56
of them answered. Statistical analysis and Microsoft Excel were used to analyze data.

The results of the survey showed that customers were mostly from Estonia or Finland
around the age of 46-64 years and the purpose of their travel was vacation. Many
recipients also stated that besides vacation, they wanted to visit Endla theatre which is
close to the hotel. Customers mainly found the hotel through Booking or from their
friends and family and most of them also used Booking to make a reservation for their
accommodation because it was convenient, simple, and safe. For customers, the main
factor while choosing their accommodation was the opportunity to relax as well as the
safety in their hotel and destination which answers the research question. In addition, the
breakfast, free parking, location in the city centre and personal service was important for

the customers.

According to the results, the author made proposals for the hotel to make new culture
package for customers who want to visit the theatre and market them in hotel’s homepage,
social media, or work together with the Endla theatre and tourism sites, such as
VisitEstonia or VisitParnu for marketing. Another proposal was to renew the hotel’s
homepage to help making reservations through homepage easier because most of the
customers use Booking as a reservation platform. From service point of view, the author
suggested to collect and analyze feedback systematically to improve services according
to the customers opinions as well as continuously train personnel to sustain good quality
of service as it is one of the most important part of the accommodation according to the

results of the survey.

The aim of this thesis was fulfilled, and the author is positive that applying all the
proposals will improve the hotel customers customer experience, bring in more customers

and help to grow revenues of the hotel as a result.
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