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SISSEJUHATUS

Turismitoodete arendamisel ja pakkumisel tuleks lisaks turistide eelistustega arvestada
ka nende elulaadi -, elutingimuste -, harjumuste - ja demograafiliste ning geograafiliste
faktoritega. Nimetatud faktoritega on voimalik koostada sobilik ja valitud sihtrithmale

olulistele kriteeriumitele vastav turismitoode.

UNWTO 2017. aasta (World Tourism Organization) andmete jérgi oli rahvusvaheliste
turistide arv maailmas kokku 1326 miljonit, mis on kasvanud vorreldes eelmise aastaga
7% (UNWTO, 2017). Aasia turistid tegid kokku 335 miljonit vélisreise, mis on 7%
rohkem vorreldes eelmiste aastatega. Aastal 2017 kulutasid Aasia turistid 502 miljardit
dollarit, mis on 37% kogu turismi kulutustest maailmas (UNWTO, 2018). Aasia
reisijate arvu suurenemine toimus nii maailmas kui ka Eestis. Vaadeldes 2017. aasta
Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (EAS) statistikat Aasiast périt reisijate arv Eestis

suurenes markimisvadrselt viie aasta jooksul ning ka tulevikus jétkab kasvamist (EAS,

2017).

Aasia turismiturg on viimaste aastate jooksul kiiresti kasvav ja pidevalt arenev turg.
Selleks, et suurendada Aasia turistide arvu Eestis oli koostatud Vabariigi Valitsuse
programm Aasia kapitali ja turistide meelitamiseks. Antud programmi peamine eesmérk
on Eesti kui reisisihtkoha tuntuse ja maine suurendamine Aasia turismiturgudel. Aastaks
2020 on Eestis Aasia programmi puhul piistitud eesmirk saada Aasia turistide jaoks hea
mainega ja meeldejddvate reisielamustega turismisihtkohaks; turismiettevoted pakuvad
Aasia turistidele just nendele suunatud ja koostatud turismitooted, mis rahuldaksid
nende peamisi eelistusi ja soove. Aastaks 2020 oodatakse Eestisse umbes 60 000 Aasia
turisti  ning O6bimiste arv vOiks olla tousnud 56 000ni. (Majandus- ja

kommunikatsiooniministeerium, s.a.)



Eesti turismisektori hinnangul on Aasiast périneval turismil suur potentsiaal.
Tanapdevaks on peamisteks sihtturgudeks Hiina, Jaapan, India ja Louna-Korea, kuid
tulevikus oodatakse ka Tai, Singapuri voi Taiwani liitumist Selleks, et piistitatud
eesmark saaks tdidetud ja Aasiast périt turismivoog suureneks méarkimisvéaarselt. Sellega
seoses tuleks rohkem arendada Aasia turule suunatud turismitegevusi. Hetkel peetakse
prioriteetseteks riikideks Hiinat ja Jaapani, kuid tegelikult tuleks teha rohkem koost66d

ka, nditeks Louna-Koreaga. (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, s.a.)

Korea Turismiorganisatsiooni andmete jargi, tegi 2017. aastal rohkem vilisreise, 26,5
miljonit korealasi, umbes pool kogu Lduna-Korea elanikkonnast, mis téhendab, et
Louna-Korea turismiturg areneb kiiresti ja nduab rohkem uurimist, koostddd ja
pakkumisi (Korea Country Commercial Guide, 2018). Teema on aktuaalne, kuna
tanapdeva Eesti tasandil on Louna-Korea turgu kohta tehtud vdhe uuringuid ning
peamist informatsiooni Louna-Korea turistide kohta on vdimalik saada Statistikaameti

uuringutest (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, s.a).

Tumlare Corporation sai alguse Kopenhaagenis aastal 1972; tinapdeval peetakse antud
kontori emaettevotteks voi peakontoriks. Ettevote tegeles vaid Jaapani turismituruga,
pakkudes jaapanlastele voimalust tutvuda Skandinaaviaga. 1976. aastal parast Jaapanis
miiligikontori avanemist, hakkas korporatsioon laienema. Aastal 2000 oli sdlmitud
partnerlusleping Aasia suurima reisikorraldajaga Japanese Travel Bureu (JTB). Aastate
jooksul antud ettevotted iihinesid ning Tumlarest sai JTB Group alliiksus. Tallinna
kontor (Kuoni Tumlare Balticum) on tegelenud reisikorraldusega aastast 2006.

(Tumlare Corporation, n.d.)

Kuoni Tumlare Balticumi sihtkohajuht Marianne Lifldnder sonul puudub Lduna-
Korealastel piisav informatsioon Eesti kohta (M.Lifldnder, suuline vestlus, 7.02.19). Ka
eelpool esitatud statistiliste andmete jargi tuli vdlja, et nimetatud turgu on liiga véhe
uuritud, kuigi potentsiaal Louna-Koreast périneval turismil oleks suur. Seega kédesoleva

t60 probleemiks on Eesti kui turismisihtkoha vihene tuntus Lduna-Korea turistide seas.

Probleemist 1dhtuvalt on 16putdd probleemkiisimuseks piistitatud: millised voimalused

oleksid Lduna-Korea turistidele toote arendamiseks sihtkohas? Loputdds piiiitakse



probleemkiisimusele vastuseid leida Kuoni Tumlare OU niitel. Loputdd eesmirk on

esitada soovitusi Kuoni Tumlare OU-le Louna-Korea turule turismitoote arendamiseks.

Loputoo eesmérgi tditmiseks seatakse jargnevad uurimiskiisimused:
e Millised on Louna-Korea turistide ootused ja eelistused sihtkohas?

e Millist turismitoodet vdiks Kuoni Tumlare OU Léuna-Korea turule arendada?

Loput6d eesmargi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks, seatakse

jargnevad uurimisiilesanded:

e anda iilevaade reisimotivatsiooni ja turismitoodete arendamise teoreetilistest
késitlustest;

e analiiiisida Louna-Korea turistide reisieelistusi, motiive, ootusi ja vajadusi;

e selgitada vilja Aasia turu hetkeolukord Eestis;

e ctte valmistada ja 14bi viia uuring Louna-Korea turismispetsialistide ja Luna-Korea
giidide seas;

e uuringu tulemuste analiiiis;

e teha ettepanekud sobivate turismitoodete arendamiseks Lduna-Korea turistidele

Eestis.

Uurimisiilesannete  lahendamiseks toetuti erinevatele teoreetilistele allikatele.
Teoreetilises kasitluses tugineti peamiselt Smith (1994) raamatule ja Benur ja Bramwell
(2015) ning Mahika (2011) wuurimistoole. Samuti, Aasia turu hetkeolukorra
analiilisimiseks ja Korea turistide arvu uurimiseks, kasutati uurimispeatiikis erinevaid

staatilisi andmeid nii EASI statistikat kui ka Korea Turismiorganisatsiooni andmeid.

Loputod koosneb kolmest osast. Esimene osa annab teoreetilise {ilevaate
reisimotivatsioonist, turismitoote kontseptsioonist, turismitoote koostamisest ja
arendamisest, sihtturu analiilisi ja turusegmenteerimise tdhtsusest ning turismitoote
kvaliteedi hindamisvdimalustest. Teine osa annab iilevaate Aasia turu hetkeolukorrast
Eestis. Samuti teises peatiikis kirjeldatakse uuringu ldbiviimist, selle meetodi ja
tulemuste analiiiisi. Kolmandas osas on peamised uuringu jareldused ja ettepanekud

Kuoni Tumlare OUle turismitoodete arendamiseks.



1. SIHTTURULE SUUNATUD TURISMITOOTE
ARENDAMINE

1.1. Reisijate motivatsioon ja ostukaditumine

Kéesolevas alapeatiikis antakse iilevaate reisimist mdjutavatest teguritest, turistide
eelistustest ja soovidest reisimise ajal. Samuti uuritakse turistide huvi ja motivatsiooni

olulisust ning kéitumist reisimise ajal.

Motivatsioon on iiks kdige sagedamini uuritud teemasid erinevates valdkondades,
sealhulgas psiihholoogias, sotsioloogias ja antropoloogias. Reisijate motivatsiooni
uuringud on tehtud peamiselt sotsioloogia ja sotsiaalpsiihholoogia raamistikus. Paljude
teadlaste jaoks pdhiliseks teoreetiliseks reisimotivatsiooni uurimise mudeliks on
Maslow’i piiramiid, mis koosneb inimeste vajadustest ja védrtustest. Piiramiidi
madalamad tasemed on seotud inimeste fiisioloogiliste vajadustega samas kdrgemad
tasemed sisaldavad endas psiihholoogilisi vajadusi ja eneseteostamist. Inimesed on
motiveeritud tditma esiteks fiisioloogilisi pdohivajadus ja seejdrel alles koiki teisi.

(Yousefi & Marzuki, 2015)

Motivatsioon on oluline turismisektoris, kuna peamised kiisimused pohinevad just
motivatsioonil: nditeks, ,,miks inimesed reisivad?”, ,,miks kiilastatakse just selliseid
turismisihtkohti?”, “miks valitakse selliseid tegevusi?”. Nendele kiisimustele saadud
vastused aitavad kategoriseerida turiste vastavalt nende reisimotiividele. IIma selleta ei
ole voimalik teha korralikud turundusplaanid tulevikus (Seabra, Silva, Abrantes,
Vicente, & Herstein, 2015, Ik 5). Turismisektoris iiheks tédhtsaks mdjuteguriks reisijate
ostuotsuse protsessis on hind ja seejéirel asukoht (hotell, lennujaam, toitlustuskohad,
atraktsioonid). Lisaks, reisija eelnev kogemus ja mulje mingi konkreetsest

turismisihtkohast omavad suurt tdhtsust ostuotsuse protsessis. Turvalisus (lennufirma,



turismisihtkoht, majutusettevote) on samuti oluline reisi planeerimisel (Stanciu &

Tichindelean, 2010, Ik 279).

Paljud turismi uurijad vididavad, et reismotivatsioon on aluseks reisiotsuse
tegemisprotsessis ja reisi planeerimisel. See on tihedalt seotud reisijate eelistuste,
soovide ja vajadustega ning rahulolu saavutamisega. Lisaks, reisimotivatsiooni
uurimine on tdhtis turundusstrateegia koostamisel ning turismitoodete ja aktiivsete
tegevuste planeerimisel mones turismisihtkohas. Tavaliselt inimeste soov reisida on
seotud pogenemisega igapdeva elust ja rutiinist, puhkusega, 160gastusega, elamuste
saamisega ning tervise parendamisega. (Cook et al., 2014) Analiiisides
reisimotivatsiooni, on vOimalik médrata selle erinevad tiiiibid, mis on seotud turismi
vormidega. Ndiiteks, fiilisilised motivaatorid on seotud vaba aja veetmisega, spordiga ja
tervisega; kultuurilised — kultuuristurismi vormiga, vaimsed — palverdnnakuga (Mahika,
2011).

Mahika (2011) jargi reisimotivaatoreid on vdimalik jagada kuueks grupiks: esiteks,
psithholoogilised motivaatorid (160gastus, pédevitus, tervis, aktiivsed tegevused),
emotsionaalsed (nostalgia, romantika, seiklus, pdgenemine, fantaasia), personaalsed
(sugulaste/soprade kiilastus, uued sobrad), isiklik areng (teadmiste laiendamine, uute
oskuste Oppimine), staatus (mood, eksklusiivsus) ning kultuur (vaatamisvéarsused, uued

kogemused).

Reisimotivaatoreid saab rithmitada tdmbe- ja tduketeguriteks. TOmbetegurid on seotud
erinevate sihtkohtade huvipakkuvate ja atraktiivsete elementidega ja meelitavad reisijaid
konkreetsetesse sihtkohtadesse. Need vodivad olla vaatamisvddrsused, meri ja rannad,
loodus, kliima, mdistlik hind, vabaaja ja aktiivsete tegevuste vOimalused, sihtkoha
kittesaadavus, turvalisus, sobilikud majutus- ja toitlustusvoimalused. Touketegurid
pohinevad sotsiaal-psiihholoogilistel vajadustel, mis voimaldavad inimestel reisida ja
nende hulka kuuluvad eelkdige inimeste tunded ja emotsioonid ehk nende peamised
ootused ja soovid kuhugi reisida. Niiteks, touketeguriteks saab nimetada soovi
pdgeneda rutiinist, soovi puhata ja 160gastada, sihtkoha mainet, hobiga tegelemist ning

teiste inimestega suhtlemist. (Cook et al., 2014)



Vastavalt inimeste elutingimustele muutuvad ka reismotivaatorid aja jooksul. Sellisteks
elutingimusteks vdivad olla perekond, majanduslik olukord, terviseseisund.
Motivatsiooni puhul tuleks arvestada ka grupireisijate vajadustega ja ootustega. Tihti
inimesed, kes reisivad gruppides mojutavad Tlksteise otsustamise protsessi ja
turismitoote valikut. Grupireise vOib nimetada kompromissiks koikide grupiliikmete
vahel. Lisaks, on vdimalik selline olukord, kui grupis on iiks domineeriv isik, kes

mdjutab kogu grupi eelistusi, vajadusi. (Mahika, 2011)

Teatud gruppi vOi sotsiaalklassi kuulumine mojutab turistide kaitumist. Reisijad
korgemast sotsiaalklassist valivad puhkuseks eksootilised sihtkohad, kasutavad
luksuslikke transpordivahendeid nagu eralennukeid, limusiine, eelistavad luksuslikke
teenuseid. Keskklassist turistid tihti valivad mugavad ja odavamad majutusvoimalused

nagu telkimine, hostelid, iihe-kolme térnilised hotellid, soodsa hinnaga puhkusepaketid.

Turistide sugu voib samuti mojutada puhkusevormi. Naiteks, naised tihti eelistavad
ostureise (shopping holidays) voi puhkuse, mis holmab ilu- ja kehahooldusi ja spaa
kiilastusi ja meeste jaoks on atraktiivsed erinevad spordiiiritused nagu golfiturniirid,
tenniseturniirid, jalgpallivdistlused jne. Lisaks, uuringud on ndidanud, et reisimisel

vaartustavad naised emotsionaalset 106gastust/puhkamist. (Swarbrooke & Horner, 2004)

Tarbijate vajaduste ja hoiakute moistmine voimaldab turundusjuhtidel oma
otsustusprotsessi  parandada ja prognoosida tarbijate  kditumist tulevikus.
Tarbijakditumise moistmine on oluline ka turismitoodete arendamise protsessis, kuna

annab selge iilevaade valitud sihtgrupi peamistest reisieelistustest ja motivatsioonist.

Turistikditumine ja vajadused on aastatega muutunud. Kaasaegne turist on tavaliselt
haritud, korgete teadmistega, kogenud ja informeeritud ning suuremate reisiootustega
kui varem. Lisaks, inimesed on harjunud erinevate tehnoloogiaseadmetega ja
tehnoloogia arenguga ning kiirelt adapteeruvad voras kultuuris. (Labanauskaité, Kiyak,
& Bagociite, 2013) Aastaks 2030 prognoositakse mitmeid muutusi selles osas, kuidas
turistid valivad sihtkohti, tarbivad turismiteenuseid ja teevad ostuotsuseid. Niiteks, enne
broneerimist uurivad ja koguvad turistid vajaliku informatsiooni selleks, et planeerida

oma reisi; kasutavad tehnoloogia abi, planeerivad marsruute, et kiiremini jouda



sihtkohale; valivad majutust vastavalt oma kriteeriumitele, milleks on tihti hind, mugav
asukoht (Amadeus, 2015).

Kaasaegne turist on kogenum, otsuste tegemisel paindlikum, kriitilisem ja iseseisvam;
tal on palju reisikogemusi ja vajaliku informatsiooni erinevate turismitoodete ja
turismisihtkohtade kohta, mis vdimaldab médrata oma peamised vajadused ja ootused.
Elustiil on muutunud ja seega on inimestel paindlikum todgraafik, suurem sissetulek,
rohkem vaba aega, pdoratakse tihelepanu keskkonnale ning soovitakse proovida midagi

erilist ja saada naudingut. (Wall & Mathieson, 2006, Ik 31)

Antud alapeatiikis anti iilevaade reisimist mdjutavatest teguritest iildisemalt, toodi vilja
ja analiitisiti turistide eelistusi reisimise ajal ning lisaks analiiiisiti turisti vajadusi ja
ostukditumist reisi ajal. Kuna 10put6d keskendub eelkdige Aasia sihtturule ehk
tapsemalt Louna-Korea turistidele, siis jargnev peatiikk kirjeldab ja analiiiisib tdpsemalt

Lduna-Korea reisijate huve ja eripérasid.
1.2. Louna-Korea reisijate profiil

Eelnevas alapeatiikis selgus, et reisimist mdjutavad viga erinevad tegurid. Selleks, et
turist jadks reisiga rahule, on téhtis teada tema huve ja vajadusi sihtkohas. Kdesolev

alapeatiikk késitleb ja tutvustab ldhemalt Louna-Korea reisijate huve ja eripérasid.

Analiiiisides korealasi iildisemalt, siis tdhendab korealaste jaoks reisimine eelkdige
tervisliku seisundi ja isikliku heaolu sdilitamist, kuna see pakub vdimalust vabaneda
igapdeva elu pingetest ja puhata rutiinist. Lisaks, reisimine pakub neile isikliku
rikastamise vOimalust laiendades silmapiiri ja omandades uusi kogemusi. On olemas
kuus peamist reisi motivaatorit korealaste seas, milleks on sotsiaalne voi isiklik
teostamine, prestiizZ, 100gastus, kultuuriline huvi, perekond/sugulased ja uued
kogemused. Touketeguriteks saab nimetada perekonda ja Oppimist, loodusvarade ja
tervise hindamist, rutiinist pdgenemist ning seikluse ja sdpruse loomist; tdmbeteguriteks
— peamiseid turismisihtkohti, informatsiooni ja rajatiste mugavust ning juurdepédsu ja

transpordi. (Assiouras et al., 2015, Ik 1395)



Reiskaaslaste vajadused ja ootused on prioriteediks korealaste jaoks ja on aluseks reisi
eelarve koostamisel ja vilisreisi planeerimisel. Perereisidel piiiitakse rahuldada eelkdige
laste vajadusi ja eelistusi. Korealased tihti valivad turismisihtkohaks inglise keelt
valdavaid piirkondi selleks, et nende lapsed saaksid praktiseerida keelt ja paremini
moista voorast kultuuri. Samuti eelistavad pered mitu sihtkohta kiilastamise asemel {ihe,

kus tavaliselt veedavad terve puhkuse. (Visit Copenhagen, 2014)

Erinevalt Koreast iildisemalt eelistavad Louna-Korea reisijad liihiajalisi vélisreise
kestusega umbes viis ja vihem pidevi. POhjuseks voib olla see, et reisimise puhul peavad
reisijate to0kaaslased katma puudujate tookoormust ja suureneva tdomahuga ei taheta

rahul olla. (STB, 2015)

Reisil olles, soovivad, et reisikava sisaldaks voimalikult palju ja eelistavad nii 6elda
,kOik iihes* sihtkohti, mis pakuvad vdimalusi 160gastuda koos linnaelu tutvumisega.
Seega on Louna-Korea turistide jaoks ideaalne turismisihtkoht teatud 160gastust pakkuv
piitkond (nt rand), samas kesklinna ldhedal, kus nad saaksid nautida erinevaid
mugavusi, aktiivseid tegevusi, kdia kaubanduskeskustes ja tutvuda kohalike

vaatamisvadrsustega. (Visit Copenhagen, 2014)

Suurem osa Louna-Korea turistidest on périt pealinnast Seoulist. Tavaliselt eelistavad
nad reisida kas individuaalselt voi kaaslasega, monikord ka viiksemates gruppides.
Reisimise ajal nad soovivad rohkem sdltumatust ja vabadust. Peamisteks
kreisivormideks saab nimetada puhkusereise, é&rireise ning sOprade/tuttavate

kiilastusreise. (Ibid)

Enamik Louna-Korea reisijatest planeerivad ja broneerivad oma puhkuse alles tiks kuu
enne reisimist. Selline olukord on seotud iihe ja sama piirkonna mitme Kkorra
kiilastamisega, seetdttu ei vaja see kaua planeerimist ja vajaliku informatsiooni otsimist.
Reiside broneerimisel eelistavad kasutada nii online broneerimissiisteeme kui ka

reisiettevotteid, lennufirmasid ja majutust pakkuvaid ettevotteid. (STB, 2015)

Klientide kéitumine on pidevas muutumises ning oluline on teada, millised on tuleviku
suundumused ja reisijate ootused tulevikuks. Antud peatiikk andis tdpsema iilevaate

Korea reisijast, seejuures toi vilja ka erinevused seoses Louna-Korea reisijaga. Lisaks
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sihtturu reisija tundmisele on vaja ka teada, kuidas antud sihturule vastavaid
turismitooteid arendada. Jargevas alapeatiikis kirjeldatakse ja analiiiisitakse, mida peaks

sobiv turismitoode sisaldama, et seda saaks pakkuda Louna-Korea turistile.
1.3. Sihtturu analuiisimise vajalikkus ja voimalused

Ténapideval turism on populaarne ning reisimine on muutunud palju lihtsamaks kui
varem. Kuna paljud turismisintkohad soovivad iiha enam ecemale hoida
massiturundusest, tuleb turundajatel teada, millistele sihtgruppidele oma tooteid
suunata. Selleks kasutatakse erinevaid vahendeid, milleks on sihtturu analiilis ja

segmenteerimine.

Sihtturu analiiiis holmab ettevotte peamiste sihtgruppide uurimist. Sihtturu analiiiis on
oluline toodete ja teenuste pakkumiseks kuna uurib tarbijate peamised vajadused ja
ootused, teeb kindlaks, millist kasu saavad kliendid modne toode/teenuse kasutamisel
ning kuidas saavutada nende rahulolu. Analiiisides ja keskendudes konkreetsetele
sihtturgudele, kelle jaoks ettevdtte poolt pakutavad tooted/teenused oleksid kasulikud ja
sobilikud, on vdimalik saavutada palju rohkem kui, niiteks, ettevdtte piitiab teenindada

koiki sihtturge. (Clow & Baack, 2005)

Turu segmenteerimine, mida tdhendab iihe suure homogeense turu jagamist selgelt
identifitseeritavateks osadeks oma sarnaste vajadustega, ootustega ja muude vajalike
kriteeriumitega, on dristrateegia koostamisel oluline punkt. Kui see on asjakohaselt
rakendatud, toetab see ettevotte iildist vddrtushinnangut ning avaldab positiivset moju
miiiigile ja kasumi saamisele. Antud protsessi eesmirk on maidratleda vodimalikult
sarnased tarbijagrupid, et rahuldada nende soove, vajadusi ja eelistusi spetsiifilisemalt
kui seda saaks teha massturunduse strateegia, tOstes samaaegselt turunduse tohusust ja
mojusust. (Goldsmith, Tsiotsou, 2012, 1k 4-5)

Turu segmenteerimine ja sihtturu analiiiis on turismis laialdaselt kasutatav vahend.
Kuna turismiturg ei ole homogeenne, ei ole voimalik pakkuda koikidele klientidele
ithed ja samasugused tooted/teenused. Segmenteerimine vOib pohineda erinevatel

kriteeriumitel, mille alla voivad kuuluda demograafilised ja geograafilised faktorid,
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tarbijakditumine, turu tase ehk keskklassi turg, korgekvaliteediline turg jne. Turiste vdib
jagada riihmadeks ldhtudes nende péritoluriigist, mis on ilmselt turismis koige
titipilisem ldahenemine. Sotsiaal-demograafilisi kriteeriume kasutatakse samuti tihti
turismisektoris kuna moned sihtkohad spetsialiseeruvad niiteks ainult perepuhkusel

ning seejirel arvestatakse just perede puudutavate faktoritega. (Kannisto, 2016)

Segmenteerimise eesmérgid on médrata ja iseloomustada tarbijate gruppe, leida iiles ja
analiiiisida uue turismitoote jaoks sobilikumad turud, uurida vOimalusi uue toote
pakkumiseks, keskenduda turundustegevustele parema tulemuse saavutamiseks, muuta

paremaks olemasoleva toote/teenus. (Xia et al., 2010, Ik 465)

Turu segmentimine on muutuv protsess, mille kdigus tekivad uued turusegmendid ning
vanemad kaovad. Turu muutumine on seotud eeclkdige vilisteguritega ja tarbija
vajaduste, suhtumise ja motivatsiooniga. Ideaalne turusegment peaks olema mdoddetav,
piisavalt suur, et teenida kasumit ja piisavalt stabiilne. (Middleton et al., 2009, Ik 35)
Turu analiiisimise ja segmenteerimise eelisteks saab nimetada klientide paremat
mdistmist, paremini kohandatud turundustegevust ja ressursside tohusamat jaotust.

Selliste andmete kogunemisega tegeletakse peamiselt suurtes ettevotetes.

Selleks, et luua eduka toote/teenuse kontseptsiooni ja médratleda Oiget sihtturgu,
millele on antud tooted sobilikud ja atraktiivsed, kasutatakse tihti STP mudelit. Mudeli
pohimote on tutvustada toodet/teenust just nendele inimestele, kes on huvitatud sellest
ja soovivad seda endale saada. STP koosneb kolmest etapist. Esimest kaks etappi on
moeldud soovitud tarbija leidmiseks ja méératlemiseks ning seejérel toimub
positsioneerimine ehk Kkindla toote kontseptsiooni tutvustamine tarbijale. Mudeli
esimene etapp on segmenteerimine, kus tavaliselt luuakse Kklientide profiili ja valitakse
peamiseid toote kriteeriumid. Peamised segmentimise faktorid on mdddetavus (tarbijate
grupi suurus ja ostujoud peavad olema moddetavad), juurdepéds (tarbijate gruppe peaks
olema voimalik korralikult teenindada), tulutoovas (piisavalt suur tarbijategrupp) ning
tegevus (efektiivne turundus ja miiiik). (Ostaseviciute & Sliburyte, 2008)

Teine etapp on sihtgruppide otsimine (targeting), kus identifitseeritakse, millistele turu

segmentidele on moeldud toote kontseptsioon. Ning 1dpuks tuleb positsioneerimine
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(klientide mdistmine, toote kontseptsiooni disainimine ja  tutvustamine).
Positsioneerimine (positioning) on turundustehnika, mille peamine eesmirk on luua
mone konkreetse sihtturu jaoks toote/teenuse vOi organisatsiooni identiteet ehk olla
koige unikaalsem ja atraktiivsem tarbijate jaoks. Eduka positsioneerimise eelduseks
peetakse tavaliselt turusegmenteerimist ja sihtturundust. Toote positsioneerimine viitab
otsustele ja tegevustele, mis peaksid looma ja sidilitama firma poolt pakutava toote
teatud kontseptsiooni tarbijate seas. Positsioneerimine on turunduses iiks olulisematest
postulaatidest. Positsioneerimise jargi on kdik inimesed téiesti erinevad, mille tottu ei
ole voimalik kdikidele pakkuda iihte ja sama toote kontseptsiooni. (Ostaseviciute &
Sliburyte, 2008)

Turismitoodete ja teenuste arendamisel oluliseks osaks on sihtturu analiilis, mis holmab
endas uurimist turistide peamiste reisivajaduste ja ootuste kohta ning rahulolu
saavutamise kohta. Turu segmenteerimine on samuti tdhtis, kuna selle peamine
funktsioon on valida sarnased tarbijagrupid sarnaste eelistuste ja vajadusetega ja 16puks
rahuldada nende spetsiifilisi erisoove. Need vahendid aitavad koostada turismitoote
mitte massituristile, vaid konkreetsele sihtrithmale, kellele on antud turismitoode
sobilik.

1.4. Turismitoote arendamine sihtturule

Kidesolevas osas, tuginedes teoreetilistele allikatele selgitatakse turismitoote
arendamisega seotud madisteid, kirjeldatakse turismitoote peamisi komponente ja sellega

seotud lisateenuseid.

Turismitoode on iiks olulisematest elementidest turismis, mis tavaliselt muudab mingi
turismipiirkonda atraktiivsemaks turistide jaoks. Antud toodete mitmekesisus,
intensiivistus ja vastastikune seos vdivad olla votmeteguriks konkurentsivoime ja
sddstva arengu loomiseks (Benur & Bramwell, 2015). Turismitoode koosneb mitmetest
erinevatest teenustest, mille hulka vdivad kuuluda majutus, toitlustus, transport, taristu,
vaatamisvéddrsused ja turismiobjektid, aktiivsed tegevused ning tunnete ja
emotsioonidega seotud elemendid nagu atmosfaér, kiilalislahkus (Smith, 1994). Mahika

jérgi, turismitooteks saab nimetada erinevatest osadest koosneva kompleksi, mis on ka
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terviklik kiilastuselamus ning sisaldab endas nii materiaalseid kui ka immateriaalseid

elemente (Mahika, 2011).

Tavaliselt turismitoode koosneb pohitootest ja lisateenustest. Lisateenused on enne
pohiteenuste osutamist, selle ajal voi peale seda osutatavad teenused. Need soodustavad
pohiteenuste osutamist voi muudavad pohiteenuste osutamise tarbijale meeldivamaks.
Lisateenuste roll on muuta kogu teenus kliendile atraktiivsemaks ja ligitdmbavamaks.
Nende eesmirk on konkurentidest eristumine, kindla maine saavutamine, kliendipoolse
tunnustuse pédlvimine, teenuse vastuvotmise lihtsustamine, teenuse osutamise protsessi

meeldivamaks muutmine. (Ibid)

Turismitoote arendamise all moeldakse uute toodete loomist ning turule toomist ja
olemasolevate toodete uuendamist. Selle koostamisel on klientidel oluline roll.
Turismitoode on kliendiga pika koost66 tulemus, mille kdigus uuritakse peamiseid reisi
eelistusi, ootusi ja vajadusi. Turistid soovivad saada pigem uusi kogemusi ja muljeid kui
selgelt méiratletud ja koostatud turismitoodet. Reisijate kogemust saab jagada mitmeks
faasiks: ennetusfaas, tarbimisfaas ja méilestusfaas. Esimene faas holmab koiki, mis on
seotud turismitoote valikuga. Mitmed uuringud on nédidanud, et turismitoote valimisel
mingivad olulist rolli sihtkoht, marsruut, vaba aja veetmise vdimalused, infrastruktuur,
hind ja reisi kestus. Tarbimisfaasis kasutatakse turismitoodet ning maélestusfaasis

analiiiisitakse koike, mida turismitoode on tekitanud. (Evans et al., 2003, 1k 28)

Turismitoodete iseloomulikud jooned (Ibid):

e Immateriaalsus - raskemini ostetavad, kuid lihtsamini levitatavad. Selleks
kasutatakse reklaame, mille valmistamisel on téhtis eelkdige nende atraktiivsus.

e Heterogeensus - fiiiisilistest toodetest eristab see, et nad kunagi pole identsed voi
sarnased. Nditeks, lihe inimese saadud reisikogemus ei saa olla samasugune kui
teisel inimesel, isegi kui ta oli puhkusel samal sihtkohal ja sama ajal.

e Kaduvus ehk kaotatud voimalused. Niiteks, tiihi voodi hotellitoas, mida tagantirele
kasuks pdorata ei saa.

e Lahutamatus ehk erinevate toodete ja teenuste siimbioos. Tavaliselt sellel juhul nad

on liksteisest sdltuvad ja liksteise jarel tarbitavad.
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e Omandidigus - turismitoodetel tavaliselt puudub. Naiteks, korteriostu puhul saab
inimesest uue korteri omanik; kuid puhkuse ajal suvekorteri {iiirides, ei saa sellest

inimesest antud kasutatava suvekorteri omanikku.

Turismitoode on sageli mojutatud ka turismisihtkoha atraktiivsusega. Turismisihtkoha
atraktiivsus tihti soltub selle koha fiilisilistest, keskkonnalastest ja sotsiaal-kultuurilistest
teguritest. Fiiiisilised ja keskkonnaalased tegurid sisaldavad endas kliimat, maastikku ja
okoloogiat;  sotsiaal-kultuuriliste hulka kuuluvad ajalugu, poliitika, kunst,
majandustegevus, elulaad, mélestusmérgid ja isiklikud ehitised. Reisijate peamised
ootused ja eelistused on sageli seotud turismisihtkoha sotsiaal-kultuurilise ja ajaloolise
paranditega, kuid tdnapdeval piilitakse arendada uusi turismitooteid, mis ei ole enam

seotud vaid mingi turismipiirkonna spetsiifilise parandiga. (Benur & Bramwell, 2015)

Turismitoode koosneb kolmest olulistest komponentidest, milleks on antud toode
nimetus, hind ja pakkuja/asutus. Lisaks, turismitooteks saab nimetada ka vdiksemaid ja
konkreetsemaid turismiobjekte (meri, rand, loss, rahvuspark) ja siindmusi (laulupidu,
toidufestival, karneval, spordivdistlused). Eraldi nimetatud komponendid ei ole terviklik
turismitoode, kuid koikidest sellistest véiksetest detailidest on vdimalik seda koostada.
Samuti, turismitoote pakkumiseks on vaja erinevaid atribuute, kus turismitooteid
korraldatakse, 14bi viiakse jne. Need vodivad olla hooned, ruumid, looduskeskkond

(mets, matkarajad), tehiskeskkond. (Smith, 1994)

Smith’1 (1994) jargi jaotatakse turismitoodet osadeks, milleks on fiilisiline keskkond
(sisaldab ka looduslike omadusi ja ilmastiku), teenindus, valikuvabadus, kiilalislahkus,
kaasatus ja kogemused/elamused. Antud osade hulgas on nii materiaalsed kui ka
immateriaalsed elemendid. Turismitoodete ja teenuste pakkumisel tuleks arvestada
molemate (materiaalsete ja immateriaalsete) elementidega ning pakkuda nende

omavahelist seost.

Omavahel on tihedalt seotud planeerimine ja arendamine ning kiilastajate suhtumine
sihtkohta ja selle toodetesse. Selleks, et leida {iiles sobivaid ja atraktiivseid tooted,
peavad kiilastajad kulutama palju acga ja raha. Parast toodete leidmist tekivad tihti

raskused toodete arusaamisega. Turismitoodete arendamisel peaks arvestama kahe

15



olulise aspektiga, milleks on ndudlus ja pakkumine. Turismitoodete arendamine on
protsess, mille alguseks saab pidada probleemi ja kasutaja vajaduste mdistmist. Mdistes
kasutaja ootusi ja vajadusi, on vdimalik saavutada edu turismitoote arendamisel ja

pakkuda kasutaja ndudlusel ja vajadustel pShinevat toodet. (Choibamroong, 2006, Ik 5)

Turismitoodete koostamine ja arendamine ning klientide mdistmine ja kaasamine on
tihedalt seotud turundustegevustega. On oluline lasta kliendile proovida uusi tooteid ja
tehnoloogiad, mis annab hea vdimaluse tulevikus teha paremaid turundusotsuseid.
Lisaks, pohjalikud teadmised tdnapdeva turu hetkeolukorrast aitavad selgitada vélja
turutrende, klientide ootusi, vajadusi, eelistusi ning turu strateegiat. (Luo ja Zhong,
2016, Ik 133-135)

Turismitoode on oluline element turismis, mis vO0imaldab muuta mingit
turismipiirkonda atraktiivsemaks turistide jaoks. Turismitoode koosneb mitmetest
teenustest, mille hulka kuuluvad niiteks majutus, toitlustus, transport. Turismitoode
koostamisel mingivad olulist rolli kliendid: tavaliselt on see pikk protsess ja tihe

koostdo kliendiga, mille kdigus uuritakse nende reisi eelistusi, ootusi ja vajadusi.
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2. UURING AASIA TURU KOHTA KUONI TUMLARES

2.1. Aasia turu hetkeolulord Eestis

Tanapédeval tiha rohkem ja rohkem inimesi reisib {imber maailma, otsides endale
elamusi, sobivaid turismitooteid ja teenuseid. SeetOttu turismivaldkonnas tuleks
arvestada eelkdige reisijate eeslistuste, soovide ja vajadustega, arendades ja pakkudes
just neile sobivaid tooteid. Ka Eestis kédivad turistid kogu maailmast ja on huvitatud
erinevatest Eesti turismitoodetest. Kéesoleva alapeatiiki eesmirk on anda iilevaate Aasia
turismist {ldiselt ja Louna-Korea elanike vélisreiside kohta ning selgitada vélja kui

palju korealasi valib Eestit turismisihtkohaks.

Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (EAS) turismiarenduskeskuse direktori Tarmo
Mutso sdonul Aasia reisijate arv Eestis on kasvanud kolm korda viie aasta jooksul.
Samuti tulevikus, arvatavasti, oodatakse veel suuremat Aasia turistide arvu kasvu, kuna
Eesti muutub iga-aastaselt atraktiivsemaks antud reisijate jaoks. Kdige rohkem turiste
tuleb Eestisse Jaapanist, teisel kohal on Hiina turistid ning 16puks Louna-Korea turistid.
(EAS, 2017)

Majutuse puhul kdige sagedamini 66bisid Eestis (2016. a.) jaapanlased — kokku veetsid
nad 39 000 66d, hiina reisijate 66bimiste arv oli ligi 25 000 66d ning korealaste
0obimiste arv oli ligi 17 000 66d. Veedetud 66de arv Eesti majutusettevotetes kasvas
mitu korda kdikide mainitud rahvuste seas. 1 poolaastal 2018 markimisvéarselt kasvas
jaapanlaste arv — sellel perioodil 66bisid Eestis 15727 turiste, mis on iiks kiirematest
kasvunditajatest Euroopas; Hiina puhul arvud on tagasihoidlikumad — 7918 turiste, mis

on 5% vihem vorreldes eelmiste aastatega. (Statistikaamet, s.a.)

Samuti, Mutso sonul, Hiina turistide puhul vOib Eestit nimetada {ihepdeva

turismisihtkohaks, kuna paljud hiinlased eelistavad 66bida Soomes (kus nende arv
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kasvas markimisvaarselt viimaste aastate jooksul) ja Eestisse jouavad tutvuda kohalikke
atraktsioonidega liheks pdevaks ilma majutuseta. Kuid staatilistes andmetes selliseid

reisijaid ei saa leida, kuna Eestis nad ei 66bi. (EAS, 2017)

Maailma Turismiorganisatsiooni andmete jirgi kdige rohkem kuulutasid maailmas
vilisreisidele 2016. aastal Hiina turistid (235,9 miljardit dollarit), mis on palju rohkem
vorreldes teiste Aasis reisijatega. Teisel kohal kuulutuste puhul on korealased (24,1
miljardit dollarit), Hongkongi elanikud (21,9 miljardit dollarit), Singapuri turistid (20
miljardit dollarit), jaapanlased (16,7 miljardit dollarit) ning Taiwani reisijad (15
miljardit dollarit). (UNWTO 2018)

Korea Turismiorganisatsiooni andmete jargi korea elanike vélisreisijate arv oli 2016.
aastal 20,84 miljonit reisi, mis on mitu korda suurem vorreldes eelmiste aastatega
(nditeks, 2015. aastal vélisreisijate arv oli 17,89 min., 2014. a. 14,73 mln.) (KTO, n.d.).
Koige sagedamini reisivad korealased kevadel ja suvel: juulis (3241 veedetud 66d),
augustis (3573 606d), mais (2910 66d) ja aprillis (2082 66d). Lisaks, jaotab EAS Korea
turiste vanusegruppide kaupa: andmete jérgi kdige rohkem korealasi reisib vanuses 31-
40 eluaastat (23%) ja 41-50 (20%), kodige vahem korea turiste oli vanuses 61+ (9%).
Selliseid andmeid voib nimetada pisut iillatuslikudeks, kuna tdnapdeval noored reisivad
paris palju, kuid antud puhul noori korealasi vanuses 21-30 aastat oli 17%, mis on
vdahem kui 51-60-vanalisi turiste (19%). (Statistikaamet, s.a.)

Korea turistide arv kasvas aastate jooksul mitte ainult Eestis, vaid ka paljudes Euroopa
ritkkides (andmed kogu maailma kohta puuduvad). Korealased leivad Euroopa piris
atraktiivseks turismisihtkohaks ja kiilastavad Louna- ja Pohja Euroopat kui ka Eesti
naaberriike. Kdige rohkem korea turiste oli Itaalias (1 439 863 66bimist), kdige vihem
Luksemburgis (4683 ). Vorreldes PGhjamaadega kiilastasid Eestit vihem korea turiste
kui, néaiteks, Norrat voi Soomet, kuid nende arv oli umbes kaks korda suurem kui
naaberriikides — Latis (8,1 tuh.) ja Leedus (7,6 tuh.). Eestis valivad korea turistid kdige
sagedamini Tallinna linna (2016. a. oli 14030 veedetud 0606d Tallinna
majutusettevotetes), mis on mitu korda rohkem, kui Eesti teistes suurimates linnades ja
piirkondades. Vordluseks Tartus oli kokku 1584 66d, Parnus 184 66d ning kogu Lédédne
maakonnas 548 66d. (Statistikaamet, s.a.)
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Viimastel aastatel iiheks populaarsemaks turismisintkohaks korea turistide seas sai
Horvaatia. Selle pohjuseks voib nimetada antud riigis filmitud Korea televisiooni
tosielusaateid, mis pakuvad suurt huvi korealastele. Lisaks, mingi turismisihtkoha
populaarsus voib olla seotud ka tihe koostooga. Naiteks, Prahas 60bib péris palju korea
turiste (512 000 66bimist 2016. a.) tdnu lennufirmade koostodle, mida tdhendab
igapdevase otselennuiihendust selle kahe riigi vahel ja Praha lennujaama muutmine

transiitlennujaamaks. (Statistikaamet, s.a.)

Aasia turistide arv Eestis on kasvanud viimaste aastate jooksul. K&ige sagedamini
kiilastavad Eestit jaapanlased, kuid korealasi on hetkel samuti piisavalt palju.
Korealased hakkavad reisima tisna rohkem ja rohkem, nende arv kasvas mitte ainult
Eestis, vaid terves Euroopas. Antud peatiikis selgus, et Eestil on hea potentsiaal saada

atraktiivseks turismisihtkohaks korealaste seas.

2.2. Kuoni Tumlare OU tutvustus ja uuringu meetodi kirjeldus

Antud peatiikis tutvustatakse uuringut, valitud meetodit ja protsessi, lisaks on antud
liihitilevaade Kuoni Tumlare OU ettevdttest ja selle pdhilistest tegevustest, todtajatest ja
klientidest. Antud 16putd6 teema ja ldbi viidud uuring on oluline ettevotte tdotajatele
turismi teenuste pakkumiseks ja uue turu arendamiseks tulevikus. Loputod eesmérgiks
on esitada soovitusi Kuoni Tumlare OU-le Louna-Korea turule turismitoote

arendamiseks.

Loputdo eesmargi taitmiseks seati jargnevad uurimiskiisimused:
¢ Millised on Louna-Korea turistide ootused ja eelistused sihtkohas?

e Millist turismitoodet vdiks Kuoni Tumlare OU L&una-Korea turule arendada?

Uuringu eesmérk on uurida Eesti kui turismisihtkoha potentsiaali Louna-Korea turul,
analiiiisida korealaste reisimotiive, eelistusi, soove ja kditumist ning ka seda, millega

tuleks arvestada koostades ja pakkudes neile turismi teenuseid.

Tumlare Corporation AS tegutseb Eestis kaubamirgi Tumlare all. Tumlare kontorid
asuvad tlile kogu maailma ning jagunevad miitigi-, sihtkoha,- ja tugikontoriteks. Tallinna

kontor, mille tegevused katavad kogu Baltikumi, on tugikontor ning miitigiga ei tegele.
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Ettevottel on koostdopartnerid teistes riikides, kellega tehakse pidevat koostood
erinevate turismitoodete ja teenuste koostamiseks ja arendamiseks ning Kklientide
teenindamiseks. Tallinna kontori peamised iilesanded on koost6d ja suhtlemine
Skandinaavia, Venemaa ja Aasia kontoritega, reiside korraldus ning Baltikumi puhul
sissetulevate reiside korraldus, pakutavate turismi teenuste arendamine ning saabuvate

reisijate arvu suurendamine. (Tumlare Corporation, n.d.)

Tumlare Corporation sai oma alguse Kopenhaagenis aastal 1972; tédnapdeval peetakse
antud kontori emaettevotteks vOi peakontoriks. Ettevote tegeles vaid Jaapani
turismituruga, pakkudes jaapanlastele vdimalust tutvuda Skandinaaviaga. 1976. aastal
pérast Jaapanis miiiigikontori avanemist, hakkas korporatsioon laienema. Aastal 2000
oli sdlmitud partnerlusleping Aasia suurima reisikorraldajaga Japanese Travel Bureu
(JTB). Aastate jooksul antud ettevotted iihinesid ning Tumlarest sai JTB Group
alliiksus. Tallinna kontor avati 2006. aastal ning aastatega kasvas ettevote iiheksast

tootajast kuni 60ni. (Ibid)

Tumlare peamised é&risegmendid on iiksik reisijad, turistide grupid, erireisid,
koosolekud, preemia-alased reisid, spordiiiritused, tehnilised kiilastused ja kruiisid..
Ettevote tegeleb mitmete Aasia turgudega (Hiina, Jaapan, Tai, Taiwan). Tumlare
tegutseb peamiselt B2B (business-to-business) drimudeliga, mis tdhendab ettevotjalt
ettevotjale miiliki ning éarilt &drile otseturundus; miiligiosakonnad miilivad reise otse

erinevatele reisiettevotetele ja reisiagentidele. (Tumlare Corporation, n.d.)

Uuringu ldbiviimise meetodid on poolstruktureeritud intervjuu ja kiisitlus; uuringu
meetodi peamised vahendid on ankeet ja intervjuu kiisimused. Poolstruktureeritud
intervjuu on palju paindlikum kui struktureeritud intervjuud ning annavad pohjalikuma
ilevaate uuringu teema kohta. Selline intervjuu on mugavam labiviijatele, kellel on
vOimalus kohandada oma kiisimusi ja lisaks uurida mdne teema kohta natuke rohkem
ning saada ka uut informatsiooni. (Brennen, 2017, Ik 29) Poolstruktureeritud intervjuu
on hea vdimalus uute teemade tekitamiseks lisaks pdhiteemale ja oma vastuste

tapsustamiseks ja seletamiseks. Antud intervjuu kaudu on voimalik uurida probleemi
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palju siigavamalt ja detailsemalt. Samuti, kdikidel intervjueeritavatel on vdimalus
esitada samasuguseid kiisimusi. Seetdttu on antud meetod sobilik pistitatud

uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks. (Klenke, 2008, Ik 126)

Eesmirgist l1dhtuvalt valiti intervjueeritavateks viis Louna-Korea giide, kes tootavad
Eestis. Giididel on kindel iilevaade, mis on Eestis (Baltikumis) atraktiivne korealastele
ning mida tuleks arendada voi muuta. Lisaks, kuna Lduna-Korea turg on péris uus ja
viahe uuritud ettevotte jaoks, intervjuu kdigus selgub kui palju ja mida on praeguseks

teada Louna-Korea turismiturust. Lisaks, intervjueeriti tihe miiiigiagendi l1dbi Skype.

Teine uuring, milleks on kiisitlus, on veebipohine ja avatud vastustega. Kiisitlus on
uurimismeetod, kus vastatakse etteantud kiisimustele, et koguda asjakohaseid andmeid,
mis oleksid vorreldavad ja analiiiisitavad (BusinessDictionary, n.d.). Kiisitlus vdoimaldab
koguda suurel hulgal andmeid tegemaks antud teemal objektiivseid jireldusi. Kiisitlus
on mugav vajalike andmete kogumise viis ning hoiab aega kokku (Wright, 2017).
Kisitluse puuduseks Sarantakose (2005, Ik 263) jargi on see, et monikord voib tekkida
vajadus saada lisainformatsiooni ning moned kiisimused vdivad jddda vastamata.
Samuti voib tekkida olukord, kus vastaja ei pruugi kiisimusest digesti aru saada ning

uurijal ei ole vdimalik seletada, mida kiisimusega tipsemalt teada tahetakse saada.

Kiisitluses osalesid Kuoni Tumlares tootavad Louna-Korea turismispetsialistid ja
miitigijuhid, kes iga pdev tegelevad turismitoodete miilimisega ja turismisihtkohtade
arendamisega. Kokku neid oli kolm inimest. VValimi koostamisel arvestati, et valimisse
oleks kaasatud inimesed, kellel on hea iilevaade Louna-Korea turismiturust ja selle
arendamisest, turistide reisimotiividest ja kéitumisest. Giidide ja miiligiagentide
kiisitlemine oli téhtis selleks, et selgitada vélja, millised on voimalused turismitoodete

arendamiseks Louna-Korea turistidele Eestis ja tildiselt Baltikumis.

Autori arvates, oleks hea ja sobilik uuringu kaudu saada infot erinevate teemade kohta.
Seetdttu, kiisitluse kiisimused olid jaotatud kaheks osaks: kiisimused Louna-Korea
turismituru kohta ja kiisimused Baltikumi kohta, mis andis hea iilevaate, mida ja kui
palju Louna-Korea turismispetsialistid teavad Baltikumist kui turismisihtkohast.

Kvalitatiivse poolstruktureeritud intervjuu ja kiisitluse planeerimine algas kiisimuste
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koostamisega, milleks kasutati deduktiivset ldhenemist. Kiisitlus Lduna-Korea
kohalikele turismispetsialistidele on koostatud inglise keeles ning intervjuud kohaliku

giidiga toimusid nii inglise kui ka eesti keeles.

Tabel 1. Empiirilise uuringu teemad ja intervjuukiisimused

Turismitoodete arendamine Smith, 1994
Benur & Bramwell, 2015

Mahika, 2011

Reisimotiivid ja ostukditumine
Mahika, 2011

Cook, 2014

Assiouras et al, 2015

Lduna-Korea turistide reisimotivatsioon ja
eelistused STB, 2015

Lduna-Korea turistide vajadused reisimisel
STB, 2015

Allikas: autori koostatud

Andmete kogumine ja analiiisimine ning intervjuu ja kisitluse kiisimuste koostamine
algas 11. veebruaril Kiisitlusi ja intervjuud viid 1dbi ajavahemikul 3.03-15.03.2019.
Esiteks, analiilisiti Aasia ja Louna-Korea reisijate staatilisi andmeid. Teiseks, koostati
kiisimused, mis annavad iilevaade Louna-Korea vajadustest, ootustest ja kasutatavatest
turismiteenustest. Analiilisi kdigus koguti info, mille abil saaks tulevikus pakkuda

sobilikud turismitooteid ja teenuseid.

Keskmiselt oli intervjuu pikkuseks umbes 50 minutit ja enamik kiisimusi oli avatud
vastustega. Intervjuud miitigispetsialistidega viidi ldbi Skype, intervjuud giididega viidi
1abi ,,silmast silma*, kutsudes neid Tumlare kontorisse ning kiisitlusi viidi 1abi Skype ja
e-posti teel. Kokku oli kiisitletud kaheksa inimest. Selleks, et oleks voimalus 1dbi viia
intrevjuud  fudsiliselt kaugel asuvate inimestega, kasutatakse kaasegseid
kommunikatsioonitehnoloogiad, mille hulka kuulub nditeks Skype (Braun, 2017, lk

269). Kiisimused on avatud vastustega, mille sisu on esitatud tekstina, analiiiisimisel
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kasutati sisuanaliilisi. Saadud tulemused illustreeritakse vastajate tsitaatidega nii inglise

keeles kui ka tdlgendades eesti keelde.
2.3. Tulemuste analuius

Uuringu kéigus esitati koikidele intervjueeritavatele tihesugused kiisimused, kuid
poolstruktureeritud intervjuu vorm voimaldas kiisimusi tdpsustada ja arendada intervjuu
suundasid erinevalt. Samuti analiiiisiti kiisitluse tulemusi, mille saadeti Louna-Korea
miitigispetsialistidele. Kiisitluse kiisimused olid samuti koik tihesugused ning vastajatel

oli ka vdimalus lisada mingi tdpsustav informatsioon soovi korral.

Esmalt selgitati vilja korealaste teadlikkus Eesti kohta. Uuringu kaigus selgus, et
korealaste teadlikkus Eesti kui turismisihtkohast on viike. Ténapdeval Eesti ja
iiletildiselt Baltimaad on tdiesti uus ja tundmatu sihtkoht Aasia turistide seas, mis iga
aastaga muutub atraktiivsemaks. Louna-Korea miiligispetsialistide ja kohalike giidide
sonul, on Baltimaadel tulevikus hea potentsiaal saada populaarseks turismisihtkohaks
Aasia turul huvitavate ja unikaalsete turismitoodete ja teenustega. Pracgu ndevad
turistid Eestit pigem kui transiitkohana, kus vaatamisvéarsuste tutvumiseks piisab tihest

paevast.

Giid 1: “South Korean tourists are mostly visiting Estonia without knowing about it
beforehand. They usually come here just to pass by on their way to Scandinavian

countries or to Russia ‘.

Lisaks, selgus, et need korealased, kes tulevad Eestisse on juba varem kdinud Euroopas.
Uleiildiselt Eestit ja Baltimaad valitakse mdistlikute hindade tdttu: korealaste jaoks reis
Euroopasse on péris kallis ja pikk tee. Seepédrast eelistatakse reisida Eestisse, kuna see
on odavam kui teised Euroopa riigid. Tavaliselt kuulub Eesti kahte programmi:
Baltimaad ja Skandinaavia riigid pluss Eesti (peamiselt Tallinn). T66 autor kiisis samuti
korealaste ootustest kui nad planeerivad reisi Eestisse. Kuigi korealased on huvitatud

kultuurist, ajaloost ja loodusest, vdib seda nimetada peamiste korealaste reisiootusteks.

Giid 2: “Most of them do not have expectations, because they do not have

preknowledge about Estonia”.
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Tavaliselt reisivad korealased suvel - hooaeg algab mais ja 10peb oktoobrikuus.
Korealased eelistavad lithiajalisi vélisreise kestusega umbes 4-5 pideva, monikord 5-9
pdeva. Selle pdhjuseks voib olla see, et reisimise puhul peavad reisijate téokaaslased
katma puudujate to6koormust ehk todtama nende inimeste eest. PGhjuseks, miks nad
eclistavad reisida suvel vOib nimetada vidga kuuma suve Louna-Koreas. Talvel
eelistavad reise soojadele maadele. Lisaks, talve peridoodil on paris soodsad reisid

Euroopasse, seeparast moned korealased tulevad Eestisse ka talvel.

Korea turismiturg on Kiiresti kasvav ja peamiselt soovivad inimesed reisida
sihtkohtadesse, kus on koike — loodus, kultuur, ajalugu, arhitektuur, kaasaegsed
turismiobjektid jne. Uhe reisi ajal soovitakse kiilastada vdimalikult palju erinevaid
sintkohti — need vodivad olla kas erinevad linnad, piirkonnad voi riigid.
Vaatamisvaarsusi kiilastatakse kiires tempos, sest korealaste puhkus on lithike; mdned
on esimest korda vélismaal ning ei soovi raisata acga. Kodige populaarsemad sihtkohad
on Aasia naaberriigid, niiteks, Jaapan, Hiina, Vietnam, Indoneesia (Bali saar) — neid
valitakse soodsate hindade, kliima ja ldheduse tottu. Euroopa puhul soovitakse reisida
tuntud paikadesse nagu London, Pariis, Praha, Barcelona, samuti reisitakse tihti

Austraaliasse.

Peamised turismitooted, mida korealased vajavad on majutusteenus, lennutransport, giid
voi  grupijuht ning transport valitud sihtkohas. Lisateenustena nimetatakse
vaatamisvadrsuste sissepddsud. Hotellikriteeriumid on seotud eelkdige turistide eelarve
suurusega. Suurema eelarvega grupireisijad eelistavad 4-5 tirni hotelle, viiksema
eelarvega on rahul ka 2-3 tirni hotelliga. Uldiselt oluliseks kriteeriumiks on hotelli
asukoht: oleks hea, kui hotell asuks kesklinnas, vaatamisvéaarsuste, kaubanduskeskuste

ja loodusobjektide (nditeks parkide) 1dhedal.

Miiiigiagent 1: ,Korealastele on tdhtis hotelli suurus. See tihendab, et turisitid
eelistavad suuri hotelle ja hotellikette (Sokos, Radisson) vdiksemate hotellide asemel.
Lisaks, oluliseks hotelli teenuseks on suur ja avar lobby-bar. Puhtus, mugavus ja ilus

vaade on samuti tihtsad punktid “.
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Kohalike restoranide kasutamine on populaarne korealaste seas. Turistid on huvitatud
proovima kohalikku toitu, kuid reisil vidhemalt kord pievas soovivad nad Aasia toitu.
Baltimaades on védhe Korea restorane — iiks Riias, liks Vilniuses ja Tallinnas moned
Aasia restoranid pakuvad monda Korea rooga. Giidi sonul, Korea restoranide asemel on
voimalik pakkuda Hiina restorane. Oluline, et toit oleks viirtsikas tugeva maitsega, sest
nditeks, Jaapani kook jadb nendele liiga magedaks (lisaks Jaapani restoranid on kdige
kallimad). Tihti turistid votavad kaasa viirstika tSilli pastat, mille lisavad kohalikule

toidule.

Giid 3: ,,Most of clients would agree with that they should try local food since they are
in local but in the end, or during the trip, they need to eat korean/chinese or any aisian

food .

Korealastele meeldivad Tallinna Vanalinna keskaegsed restoranid oma arhitektuuri,
atmosfdiri ja toidu tottu. Huvi pakkuvad Olde Hansa, Peppersack, Mai Krahv.
Korealsed soovad liha kala asemel, eelistavad marineeritud juurvilju ja virsked puuvilju
magustoidu asemel. Nad on suured kohviarmastajad: likski asi ei alga ega Idppe ilma
kohvita. Samuti on valmis degusteerima kohaliku alkoholi. Populaarseteks
alkoholijookideks nimetasid giidid Saku tume Slu ja veini. Monusa boonusena oleks

toidu ilus vélja ndgemine, kuna korealased armastavad teha toidust pilte.

Nagu oli varem mainitud, Baltikumi reisiv korealane on kogenum ja varasemalt
Euroopasse reisinud. Eestisse jouavad nad Helsingist laevaga voi Peterburist bussiga.
Reisimiseks kasutatakse Finnair ja Aeroflot lennufirmasi. Viimast kasutatakse rohkem
mdistlikute hindade tottu. Reisi valimisel peamised kriteeriumid on hind ja reisi kestus.
Transpordi puhul, itles miiiigiagent, et Eesti bussid ei vasta korealaste peamiste
kriteeriumitele oma vanuse tottu. Skandinaavias koik reisibussid on vdhem kui viis

aastat vanad; Eesti bussid on kiill korralikud ja puhtad, kuid ei ole piisavalt uued.

Korea turiste saab iseloomustada jargmiste méarksonadega: kiired, uudishimulikud,
kultuurilisi elamusi otsivad, energilised, ajaloo- ja looduse armastajad. Tavaliselt
reisivad grupis keskklassi inimesed ja pensionérid, monikord ka noored, kuid viimased

eelistavad planeerida ja reisida iseseisvalt. Grupireise suuremas osas eelistavad need,
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kes ei oska inglise keelt ja pole kindel, et saavad hakkama ilma giidita valisriigis.
Peamised reisimotiivid on uute kogemuste saamine, vOdra kultuuriga tutvumine,
rutiinist ja stressist pdgenemine, puhkus ning tuntud kohtade kiilastamine.
Vaatamisvaarsuste puhul véga tdhtsaks peetakse ilusat vaadet: see voib olla merevaade,
linnavaade, loodusevaade jne. Korealased kindlasti soovivad kiilastada koige tuntumad
kohad ja UNESCO kultuuriparandi nimistusse kuuluvad objektid.

Giid 4: ,,Eesti puhul on korealased huvitatud paljudest vaatamisvidrsust — nad on nous
kiilastama loodusobjekte, kultuurilisi vaatamisvdrsusi, festivale ja siindmusi, tutvuda
arhitektuuriliste ja ajalooliste objektidega. Eesti ja Loéuna-Korea vahel on palju
ajaloolisi sarnasusi: molemad riigid olid palju naabri poolt iile voetud ja kannatada

saanud “.

Eestis enim kiilastatud korealaste poolt turismiobjektid on Vanalinn, Kadrioru loss,
Pirita, Rocca al Mare Vabadhumuuseum, Teletorn, Rotermanni kvartal, Telliskivi
disainipoed. Eestit ndevad korealased kui tehnoloogiliselt arenenud riiki, neil pakub
huvi koik, mis on seotud digiarendamisega ja kaasaegsete tehnoloogiate ja projektidega
(digital development). Naiteks, elektroonilised valimised, erinevad startupid, e-
showroom. Lisaks, on nad huvitatud ka igapédeva elu kohtadest nagu toidupoed, turud
(Baltijaama turg, Keskturg), suured kaubanduskeskused ja klubid. Kui noored
korealased eelisatavad shopping'u ja modernse disainiga riideid ja asju, siis vanemd

turistid on pigem rahulikud ringivaatajad.

Infokanalitena nimetasid miitigiagendid televisiooni ja 7V Home Shop'i. Louna-Koreas
on viga populaarsed telemarket’id, kust saab osta koiki asju, alustades roivastest ja
1opetades reisidega ja lennupiletitega. Louna-Korea reisiettevoted tihti kasutavad sellist
voimalust, et miiiia enda turismitooted. Samuti, kasutavad korealased ka veebilehti, mis
on Euroopast erinevad. Niiteks, Google platvormi Lduna-Koreas ei ole, selle asemel
kasutatakse Naver; Facebook on asendatud KakaoTalk'iga. Reise otsitakse tavaliselt
korea keeles Loduna-Koreas kasutataval veebiplatvormil, kus saab leida koike
voimalikke turismitooteid. Niiteks, selleks, et leida kohaliku giidi Eestis, saab kasutada

Myrealtrip Louna-Korea veebilehe.
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Miiiigiagent 2: ,,In South Korea is very popular to watch different TV shows, travel
channels etc. If they see some famous tourism destination on TV, then they have a

strong desire to visit that place “.

Eestil (ja iildiselt Baltikumil) on suur potentsiaal saada populaarseks turismisihtkohaks
korealaste seas ja arengusuundi on veel piisavalt. Hetkel see on uus ja tundmatu
turismisihtkoht korealaste seas, kuid huvi kasvab ja miiligiagendid aktiivselt pakkuvad
ja turundavad seda. Peamisteks murekohtadeks on ndrk turundus ja koostd6. Praegu on
Baltikum huvipakkuv ja unikaalne turismisuund, ajalooliste ja kultuuriliste

turismiobjektidega, mdistlikute hindadega ja kdrgetasemelise teenindusega.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kéesolevas alapeatiikis toob t60 autor tulenevalt eelnevast uuringuanaliilisist vilja
jareldused ning esitab seoses nendega parendusettepanekud Tumlare ettevottele.
Jarelduste tegemisel tugineb autor teoreetilistele allikatele, ettepanekud pohinevad
kiisitluses ja intervjuudes saadud informatsioonil. Pakutud ettepanekud vdimaldavad
arendada tulevikus korelastele sobivaid turismitooteid. Peatiiki 16pus toob autor vilja

mdned turismitoote komponendid, mis oleksid Louna-Korea turistidele atraktiivsed.

Reismotivatsioon on oluline osa reisiotsuse tegemisprotsessis. Turismisektoris hind ja
asukoht on tdhtsad mdjutegurid; samuti tdhtsate mojutegurite alla kuuluvad turvalisus,
eelnev kogemus ja mulje mingist konkreetsest sihtkohast (Stanciu & Tichindelean 2010,
Ik 279). Korealaste puhul méngib hind suurt rolli reisi planeerimisel: mida odavam,
seda parem. Korealane, kes reisib Baltikumi on juba varem kidinud Euroopas, on

kogenum ja tal on teadmised kohalikust kultuurist ja elulaadist.

Reisimotivatsioon on tihedalt seotud turistide eelistuste, ootuste ja vajadustega (Cook et
al., 2014). Reisimotivaatoreid saab rithmitada kuueks: esiteks, psiihholoogilised
motivaatorid (165gastus, tervis, aktiivsed tegevused), emotsionaalsed (nostalgia, seiklus,
pogenemine), personaalsed (sugulaste/soprade kiilastus, uued sobrad), isiklik areng
(teadmiste laiendamine, uute oskuste Oppimine), staatus (mood, eksklusiivsus) ning
kultuur (vaatamisvaérsused, uued kogemused) (Mahika, 2011). On olemas erinevaid
reisimotivatsiooni tiitipe, milleks on fiiiisilised motivaatorid, mis on seotud vaba aja
veetmisega, spordiga ja tervisega; kultuurilised — kultuuriturismi vormiga, vaimsed —
palverdnnakuga Korealaste puhul need on kultuurilised, kuna nende peamine

turismivorm on kultuuriturism (Mahika, 2011).

Korealased reisivad tavaliselt sotsiaalse/isikliku teostamise, prestiizi, lodgastuse,

kultuurilise huvi, perekonna/sugulaste ja uute kogemuste pérast. Tihti soovivad nad
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pdgeneda rutiinist (Assiouras et al., 2015, 1k 1395). Intervjuude kdigus tuli vilja, et
peamine reisimotiiv on voora kultuuri tundmine ja ajalooline huvi. Nii vanemad kui ka
nooremad turistid soovivad kiilastada tuntuid ajaloolisi kohti, nad on huvitatud
arhitektuurist (samuti kaasaegsest), soovivad nautida ilusat linna- voi merevaadet ning

soovivad proovida kohaliku toitu.

Eestit tihti kiilastavad turistid Louna-Korea pealinnast Seoulist. Seouli ja Helsingi vahel
on otsene lennuithendus, mis teeb teed mugavamaks ja kiiremaks. Tavaliselt eelistavad
korealased reisida kas individuaalselt voi kaaslasega, monikord ka viiksemates
gruppides (Visit Copenhagen, 2014). Korea grupireisijad on need, kes on esimest korda
vilismaal (Euroopas), ei oska histi inglise keelt ja ei soovi tutvuda vdora kultuuriga
iseseisvalt. Peamisteks korealaste reisivormideks allika andmete jargi on puhkusereis,
drireis ning sdprade/tuttavate kiilastusreis (Visit Copenhagen, 2014). Kogutud info

puhul reisivormide alla voiks lisada ka kultuurireisi.

Uhe reisi jooksul piiiiavad korealased kiilastada vdimalikult palju sihtkohti. Andmete
jérgi eelistavad nad ,,kdik-lihes* sihtkohti, kus on vdimalik 166gastuda, tutvuda kohaliku
kultuuriga, looduse ja linnaeluga (Visit Copenhagen, 2014). Intervjuude kédigus selgus,
et parim sihtkoht nende jaoks on kesklinn, kus ldhedal asuvad suured
kaubanduskeskused, vaatamisvéirsused, arhitektuurilised objektid; kus saab leida

meelelahutust ja aktiivseid tegevusi, kuid saaks leida voimaluse ka 100gastuda ja puhata.

Louna-Korea on tehnoloogiliselt arenenud riik ja paljud inimesed kasutavad e-teenused.
Interneti  kasutatakse ka reiside broneerimisel, ostes ja broneerides online
broneerimissiisteemides lennupileteid, hotelle ja giide (STB, 2015). Intervjueeritavad
vastasid, et reisi planeerimiseks kasutatakse kohaliku Interneti (Naver) ja koreakeelseid
kodulehti, veebilehti ja sotsiaalmeedialehti. Inglise keelsed veebilehed ei ole Lduna-

Koreas populaarsed.

Reisimotivaatoreid saab riihmitada tombe- ja tduketegureiteks. Tombetegurid on
pOhilised turistide meelitajad konkreetsetesse sihtkohtadesse. Nende hulka kuuluvad
vaatamisvadrsused, meri ja rannad, loodus, kliima, mdistlik hind, vabaaja ja aktiivsete

tegevuste voimalused, sihtkoha Kkaittesaadavus, turvalisus, sobilikud majutus- ja
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toitlustusvoimalused. (Cook et al., 2014) Korealaste puhul tdmbeteguriteks saab
nimetada kultuurilisi vaatamisvaarsusi, loodust, soodsat hinda, turvalisust, kaasaegseid
tehnoloogiad, kohalikku toitu, arhitektuuri ja mugavad majutusvoimalusi. Touketegurid
on seotud sotsiaal-psiihholoogiliste vajadustega, mis vdimaldavad inimestel reisida.
Nende hulka kuuluvad eelkodige inimeste tunded ja emotsioonid ehk nende peamised
ootused ja soovid kuhugi reisida. Naiiteks, touketeguriteks saab nimetada soovi
pOgeneda rutiinist, soovi puhata ja 160gastada, sihtkoha mainet, hobiga tegelemist ning
teiste inimestega suhtlemist. (Cook et al., 2014) Korealaste puhul kdige tugevam

touketegur on soov pdgeneda rutiinist.

Benur'i & Bramwell’i (2015) jdrgi on turismitoode téhtis element turismis, mille
pohiline roll on turismipiirkonda atraktiivsemaks muutmine turistide jaoks.
Turismitoode koosneb mitmetest erinevatest teenustest, mille hulka vdivad kuuluda
majutus, toitlustus, transport, taristu, vaatamisviirsused ja turismiobjektid, aktiivsed
tegevused ning tunnetega ja emotsioonidega seotud elemendid nagu atmosfiir,
kiilalislahkus (Smith, 1994). Miitigiagentide sonul korealaste peamised turismitooted on
majutus, transport, toitlustus vdimalused, vaatamisvédidrsused ja sissepddsud turismi
objektidele ning giidi teenus. Samuti soovivad nad energilist atmosfdéri ja viisakat

teenindust ning voimalust saada vastuseid enda erinevatele kiisimustele.

Turismitoote arendamine tdhendab uue toote loomist ning turule toomist ja
olemasolevate toodete uuendamist. Selle koostamisel on klientidel oluline roll (Evans et
al., 2003, Ik 28). Koostades ja pakkudes korealastele turismitooteid, tuleks kindlasti
arvestada nende eelistustega ja vajadustega. Néiteks, on oluline kiire tempo, kogenud
giid, kohaliku toidu proovimine, kuid mitu korda tuleks pakkuda ka Aasia restoranide
meniiiid, konditsioneer bussis jne. Nendest viikstest detailidest koosneb atraktiivne ja

sobilik turismitoode.

Turismitoode on sageli mojutatud ka turismisihtkoha atraktiivsusega. Turismisihtkoha
atraktiivsus tihti sOltub paljudest teguritest, milleks on kliima, maastik, ajalugu,
poliitika, kunst, majandustegevus, elulaad, milestusmargis ja isiklikud ehitised (Benur
& Bramwell, 2015). Eesti (ja iildiselt kogu Baltikum) kui turismisihtkoht pakub

korealastele huvi ajaloo, arhitektuuri, kaasaegsete ehitiste, igapdevaelu objektide ja
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tehnoloogia pérast. Kliima kohta v3ib oelda, et korealased eelistavad reisida Baltikumi
suvel, sest Louna-Koreas on kuum suvi ja kiilm talv, seetdttu ei soovi nad kiilastada
Eestit talve perioodil. Turismitoodete koostamisel ja arendamisel on oluline lasta
kliendile proovida uusi tooteid ja tehnoloogiat, mis annab hea vdimaluse tulevikus teha
paremaid turundusotsuseid. Lisaks, pohjalikud teadmised ténapdeva Louna-Korea
turismituru hetkeolukorrast aitavad selgitada vilja turismitrende, klientide ootusi,
vajadusi, eelistusi ning turu strateegiat (Luo ja Zhong, 2016, Ik 133-135). Kuna
uuringus selgus, et teadlikkus Eestist ja tldiselt Baltikumist peaaegu puudub, tuleks

kindlasti parendada antud olukorda.

Intervjuudest selgus, et peamine korealaste turismivorm on kultuuriturism ning tihe reisi
ajal soovivad nad niha vdimalikult palju. Intervjueeritavad toid vélja, et turistid voiivad
mones sihtkohas kauemaks jadda selleks, et saada kohalikke elamusi. Lisaks, eelistavad
Louna-Korea turistid tihti kombineerida erinevaid turismivorme: néiteks, kultuuri-,

puhkuse- ja ostlemisturismi soovitakse kogeda tihe reisi jooksul.

Jargnevalt toob autor vilja Tumlare ettevottele tehtud ettepanekud. Turismitoodete
koostamisel tuleks Tumlarel arvesse votta, et koostatud ja pakutud tooted oleksid korge
kvaliteediga ja disainitud Lduna-Korea turistide eelistustele ja eripdradele vastavalt.
Kuna Tumlare pakub miiligimeeskonnale vélja erinevaid turismitooteid, siis on oluline,

et ettevotte tootajad oleksid teenustega varasemalt tutvunud ning kvaliteedis kindlad.

Uuringu kaigus selgus, et korealased on vdga huvitatud turismiobjektidest, mis
kuuluvad UNESCO kultuuripdrandi nimistusse. Korealased vodivad kiilastada neid
objekte Umber maailma, nende jaoks see on nagu Kkohustuslik check-list. Peale
Vanalinna voiks rohkem arendada ka teisi reisimarsruuti, kuhu kuuluksid UNESCO
objektid. Eesti puhul need on Kihnu saare kultuur, Seto kultuur, suitsusaun, Kuressaare

linnus ja Ontika pankrannik.

Uuringust tuli vilja, et korealastel on tugev saunakultuur. Louna-Korea saunakultuur
erineb Eesti saunakultuurist ja seetdttu viimane pakub suurt huvi proovida midagi tdiesti
teistsugust. Kohaliku saunakultuuri moistmiseks saab pakkuda, kas hotellis asuvate spaa

kompleksite teenuseid kui ka Eesti traditsioonilisi saunasi. Néiteks, suitsusaun, mis on
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Eesti tuntum traditsiooniline saun. Spaa keskustes saavad reisijad valida erinevaid

saunatiilipe (aurusaun, aroomasaun, Soomesaun) ja osaleda sauna rituaalides.

Uheks kitsaskohaks nimetasid miiiigispetsialistid transpordi ehk busse, millega
korealased reisivad valitud sihtkohas. Eestis kasutatakse peamiselt GoBus ja Taisto
bussifirmade teenuseid. Miiligiagentide sonul, bussid on kiill heas korras, kuid on liiga
vanad vorreldes, nditeks, Skandinaaviaga. Kuna korealastele on ddrmiselt oluline tunda

ennast turvaliselt, ei jdd nad tihti rahul pakutud transpordi voimalustega.

Samuti tuleks rohkem poorata tdhelepanu giidide koolitamisele. Selgus, et turistid
eelistavad pigem kohaliku Korea giidi kui giidi, kes valdab korea keelt. Selle pohjuseks
on mitte keeruline keel ja hadldus, vaid see, et giididel ei ole piisavalt teadmisi sihtkoha
kultuurist ja ajaloost. Turismispetsialistide sonul, ei oska giidid tihti vastata turistide
kiisimustele ja tildiselt suhelda korealastega: giidid, kes valdavad korea keelt ei tunne
korealasi. See tihendab, et giid ei tea kuidas ja millest peaks jutustama, millele
rohutama jne. Ainult keele oskusest ei piisa, tuleks rohkem dppima korealaste kultuuri,

eluviisi, kditumist ja harjumusi.

Intervjuude kaigus tuli vilja, et korealased on valmis proovima kohaliku toitu, kuid
samas vidhemalt kord pdevas soovivad nad Aasia toitu. Reiside koostamisel Lduna-
Korea turismiturule on oluline, et kombineeritud oleksid Korea restoranid koos kohalike
restoranidega. Eestis ei ole hetkel Korea restorane; moned restoranid pakkuvad Korea
toitu, kuid suuremas osas domineerivad Hiina ja Jaapani restoranid. Korelastele voiks
pakkuda Ulo ja Chinalnn restorane, samuti Korea toitu leidub ka Rataskaevus, kuid see
ei ole mdeldud gruppideks. Kohalike toitu proovimiseks voiks Tumlare pakkuda Olde

Hanse, Peppersack, Mai Krahv restorane.

Lisaks, on tihtis, et reisikorraldajad oleksid valitud sdogikohtades varasemalt kédinud ja
toidu degusteerinud ning toidu kvaliteeti varasemalt proovinud ja hinnanud. On oluline,
et toit oleks viirtsikas tugeva maitsega. Turistide eelistavad marineerituid juurvilju
virksete asemel ning virskeid puuvilju magustoidu asemel. Lisaks, oleks hea kui toit

ndeks atraktiivselt vilja, kuna palju nooremad turistid armastavad teha pilte.
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Uuringu kaigus selgus, et korealased on valmis proovima kohalikke tooteid. Hetkel
moned sihtkohad, mis jadvad pohilisest marsruudist korvale, ei huvita véga turiste.
Selleks, et tutvuda korealastele rohkem kohalikke tooteid ja teenuseid, tuleks mitte
jaada kindlale marsruudile, vaid soita ka viahem tuntud ja kiilastatud sihtkohtadesse, kus

samuti leidub ponevaid elamusi.

Intervjuude kiigus tuli vilja, et korealased reisivad tavaliselt maist kuni oktoobrini, mis
on korge hooaeg. Talvel Baltikumis on péris viahe korea turiste. Selleks, et meelitada
korealasi Eestisse viljaspool hooaega tiheks vdimaluseks saab nimetada Louna-Korea
turistidele moeldud hindade kehtestamist ettevotjate poolt. Kuna korealaste jaoks
soodne hind on tiheks tdhtsaks kriteeriumiks, siis paremad hinnad saavad meelitada

sihtkohta reisima ka véljaspool kdrghooaega.

Uurides korealaste hotellikriteeriumite kohta, selgus, et reisijad soovivad 066bida
kesklinnas asuvates hotellides, mille tase soltub eeclarvest. Suurema eelarvega
grupireisijad eelistavad 4-5 tiarni hotelle, viiksema eelarvega on rahul ka 2-3 tirni
hotelliga. Uldiselt oluliseks kriteeriumiks on hotelli asukoht: kuna korealased soovivad
linnaga tutvuda, oleks hea kui hotell asuks kesklinnas, vaatamisvadrsuste,
kaubanduskeskuste ja loodusobjektide (niiteks parkide) ldhedal. Samuti on olulised
turvalisus, puhtus, mugavus, ilus vaade aknast ning avar lobby baar. Eelkoige
eelistatakse hotelle, mis kuuluksid teatud rahvusvahelisse hotelliketti vdi —gruppi,

nditeks nagu Radisson, Sokos, Hilton.

Uuringus selgus, et paljude noorte korealaste jaoks ostlemine ja kaupluste kiilastamine
on atraktiivne ja oluline. Nad eelistavad nii suuri kaubanduskeskusi brindi toodetega ja
laia wvalikuga kui kas véiksemaid poodi, mis pakuvad traditsioonilisi suveniire.
Kaubanduskeskuste kiilastamine ei tdhenda, et korealased kindlasti midagi ostavad, vaid
turistid tihti soovivad tutvuda pakutud toodetega, mida saab maitsta voi1 proovida.
Seejarel voiksid majutusasutused paikneda kaubanduskeskuste ldhedal. Samuti oleks
hea kui reisijuht juhataks neid kauplustesse, pakuks kaubanduskeskuste kiilastamist
vabal ajal voi lisaks seda programmi. Tallinnas vdiks kiilastada Ulemiste, Viru keskust,

Rocca al Mare, T1 Mall of Tallinn kaubanduskeskusi.
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Autori poolt korealastele koostatud turismitoode vdiks sisalda jargmised elemendid:
esiteks, kultuurilised ja ajaloolised vaatamisvéérsused. Tallinna puhul need on kindlasti
Vanalinn (UNESCO objekt), Rocca al Mare Vabadhumuuseum, KUMU, Kadriorg,
Vabamu (Okupatsioonide muuseum), Viimsi Vabadhumuuseum, Maarjamaée loss, Pirita
klooster, Rotermanni ja Telliskivi kvartalid, Lennusadam. Antud turismiobjektid
sobivad ajaloo-ja kultuurihuvilistele ja arhitektuuri nautijatele. Louna vdiks pakkuda
Vanalinna keskaegsetes restoranides. Uuringu kéigus, et korealaste jaoks on oluline ilus
vaade: linna, - mere, - voi loodusvaade. Seetdttu, reisi koostamisel tuleks programmi

lisada ka vaateplatsid vdi kohad, kus avaneb atraktiivne vaade.

Loodushuvilistele voiks pakkuda Lahemaa parki koos mdisate kiilastamisega (Sagadi,
Vihula), Soomaa parki koos unikaalsete teenustega nagu rddtsamatk ja kanuumatk.
Samuti programm voiks sisaldada ka vdhem kiilastavaid piirkondi, kus saab leida
meeldivaid reisiclamusi ja unikaalseid vaatamisvédrsusi. Programm vdiks sisaldada
saarte kiilastamist — Saaremaa (Kuressaare linnus), Kihnu saar ja selle kultuur, Ruhnu,
Muhu. Saarte kiilastamine sobib nendele, kes soovib 100gastust ja puhkust, kuid samal

ajal kultuuriga tutvumist.

Programmi voiks lisada ka moned omaparasemad: e-showroom’id, Disaini maja, turud
(Baltijaama turg, Keskturg), saunad (spaad hotellis, suitsusaun), 66klubid. Arhitektuuri
huvilistele voiks pakkuda modisate kiilastamist: Kukruse Polaarmdis, Alatskivi loss,
Palmse mdis, Rakvere mdis, Sausti mdis, Arukiila mdis, Keila-Joa loss, Olustvere,

Taagapera loss.

Lisaks, kultuuriga ja arhitektuuriga saab tutvuda ka Tartu linnas. Tartu peamised
vaatamisvadrsused on vanalinn, iilikooli peahoone, Eesti Rahvusmuuseum, AHHAA
keskus ja Eesti Pollumajandusmuuseum (Tartumaa). Parnus turistid tavaliselt 66bivad
minnes edasi Léti. Pdrnus saab leida palju huvipakkuvaid tegevusi ja voimalusi
erinevatele sihtriihmadele. Naiteks, 100gastus Eesti tuntud spaa hotellides, kultuuri
turism Pédrnu vanalinnas ja muuseumites, aktiivsed tegevused — ldhedal asuvad

Alpakafarm ja Soomaa rahvuspark.
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Autori poolt kirjutatud ettepanekud oleksid kasulikud ettevdttele tuleviku tegevuste
planeerimiseks, turismitoodete koostamiseks ja pakkumiseks ning Eesti ja tldiselt
Baltikumi turundamiseks. Koik pakutud lahendused ja soovitused pohinevad
intervjuude ja kisitluste kdigus saadud informatsioonile. Kuna 16put66 uurimiskiisimus
seisnes selles, millised vdimalused on Kuoni Tumlare OU-lI Lduna-Korea turule

suunatud teenuste arendamiseks, antud peatiikis saab ettevote endale vastuseid.
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KOKKUVOTE

Turismitoode koostamine ja arendamine on keeruline protsess. Selleks, et koostada
sobiliku konkreetsele sihtrithmale turismitoote, tuleks arvestada eelkdige nende
eelistuste, ootuste ja vajadustega reisimise ajal. Vastasel juhul ei saavuta reisijad
rahulolu ja ei saa pohjalikult tutvuda valitud turismisihtkohaga. Suurt rolli méngib ka
reisimotivatsioon, mis selgitab, miks inimesed soovivad reisida, mis on nende reisivorm

ning milliseid turismiteenuseid nad sooviksid kasutada.

Loputdds oli piistitatud jargnevad uurimiskiisimused: millised on Lduna-Korea turistide
ootused ja eelistused sihtkohas? Millist turismitoodet vdiks Kuoni Tumlare OU Louna-
Korea turule arendada? Selleks, et leida uurimiskisimusele vastuse, koostati
veebipohilist kisitlust ja wviidi 1dbi poolstruktureeritud intervjuud Louna-Korea
giididega ja Lduna-Korea turismispetsialistidega, kes tootavad Kuoni Tumlares ja
tegelevad reiside miiligiga. Neil on selge lilevaade Lduna-Korea turistide kohta ja
soovitused, kuidas vdiks turundada Eestit kui turismisihtkohta korealastele. Uuringus
osales kokku kaheksa inimest ja uuringuid viidi ldbi ajavahemikul 03.03.2019 -

15.03.2019.

Intervjuu tulemuste pdhjal sai autor vastuse molemale uurimiskiisimusele. Loput6o
eesmark ja uurimisiilesanded said tdidetud. Uuringu tulemusi analiilisides selgus, et
korealased eelistavad reisida grupiga ja nende teadlikkus Eestist ja iildiselt Baltikumist
on viike. Korealased eelistavad suuremas osas liihiajalisi kultuurireise kestusega
keskmiselt neli-viis pieva. Uhe reisi ajal soovivad turistid kiilastada vdimalikult palju
sihtkohti ja vaatamisvdédrsusi. Tavaliselt Baltikumi reisib korealane, kes on juba
varasemalt kdinud Euroopas; grupireisides osalevad need, kes ei valda inglise keelt ja ei
soovi tutvuda sihtkohaga iseseisvalt. Korealased on huvitatud eelkdige ajaloost ja

kultuurist, arhitektuurist ja UNESCO kultuuripdrandi nimistusse kuuluvatest
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turismiobjektidest. Eesti ja tldiselt Baltikum on ténapdeval veel uus ja tundmatu

turismisihtkoht Louna-Korea turismiturul.

Miitigispetsialistide sonul on Baltikumil head perspektiivid ja potentsiaal saada
tulevikus populaarseks korealaste seas turismisihtkohaks. Hetkel kitsaskoht on nork
turundus: nii riiklikul tasandil kui ka sotsiaalmeedias on tehtud véhe turundust6od ja
tildiselt koostood selleks, et edastada vajaliku info korealastele. Louna-Koreas on omad
kohalikud infoallikad, kohalik Internet ja sotsiaalmeedia kanalid, lisaks
reisiplaneerimisel kasutatakse ka reisiettevotete abi, mida tdhendab, et tuleks rohkem

teha koostdo ka kohalike reisifirmadega ja agentidega.

Uuringu kiigus selgus, et korealased soovivad proovida kohalikku toitu. Reiside
koostamisel Louna-Korea turismiturule on oluline, et kombineeritud oleksid Korea
restoranid koos kohalike restoranidega. Samuti tuleks rohkem piithendada giidide
koolitamisele. Tihti korealased eelistavad Louna-Korea giidi, kelle emakeel on korea
keel; kellel on pohjalikud teadmised sihtkoha ajaloost ja kultuurist ning kes oskab
vastata reisijate kiisimustele ja suunata neid. Uurides korealaste hotellikriteeriumite
kohta, selgus, et reisijad soovivad 6obida kesklinnas asuvates hotellides, mille tase
soltub eelarvest. Suurema eelarvega grupireisijad eelistavad 4-5 tarni hotelle, vdaiksema

eelarvega on rahul ka 2-3 térni hotelliga.

Uuringus selgus, et paljude noorte korealaste jaoks ostlemine ja kaupluste kiilastamine
on atraktiivne. Autor soovitaks programmi koostamisel arvestada ka kaubanduskeskuste
kiilastamisega. Tallinnas vdiks kiilastada Ulemiste, Viru keskust, Rocca al Mare, T1
Mall of Tallinn kaubanduskeskusi. Ettepanekuteks on ka kohaliku saunakultuuri

tutvustamine, kohalikke toodete tutvustamine ning soodsad hinnad véljaspool hooaega.

Peamised turismitooted, mida korealased vajavad on korea keelt kdnelev giid, majutus,
toitlustus, transport valitud sihtkohas ja sissepddsud vaatamisvéarsustele. Autori arvates,
voiks korealastele sobiv turismitoode sisaldada jargmiseid elemente: Vanalinn
(UNESCO objekt), vaateplatsid ilusa vaatega, Rocca al Mare Vabadhumuuseum,
KUMU, Kadriorg, Vabamu (Okupatsioonide muuseum), Viimsi Vabadhumuuseum,

Maarjamie loss, Pirita klooster, Rotermanni ja Telliskivi kvartalid, Lennusadam,
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Lahemaa park, Soomaa, Kuressaare linnus, Kihnu saar ja selle kultuur, Ruhnu, Muhu.
Lisaks ka mdned omapiarasemad kohad: e-showroom’id, Disaini maja, turud (Baltijaama

turg, Keskturg), saunad (spaad hotellis, suitsusaun), 66klubid.

Eestil ja Baltikumil on veel palju arengusuundi. Praegu on Eesti ja tldiselt Baltikum
huvipakkuv ja unikaalne turismisuund korealaste jaoks, ajalooliste ja kultuuriliste
turismiobjektidega, moistlikute hindadega ja kdrgetasemelise teenindusega. Antud t66
voib olla kasulik Louna-Korea turistidele turismitoodete arendamiseks nii Kuoni

Tumlare ettevottele kui ka nditeks EASile ja teistele reisettevotetele.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimused Louna-Korea giididele:

1. Kuidas hindate Korea turismituru potentsiaali Baltikumi reisisihtkohale?

2. Mis Teie arvates Eestis (Baltikumis) voiks olla atraktiivne Korea turistidele? Kuidas
neid saaks meelitada siia?

3. Mida tuleks arvestada pakkudes Korea turistidele antud turismitooted?

4. Kas Korea turiste saaks vorrelda, nditeks, Hiina v3i Jaapani turistidega voi nende
reisieelistused, ootused ja vajadused on péris erinevad?

5. Kuidas hindate Baltikumi majutusvoimalusi, taristu, transpordi, toitlustusvdimalusi
ja teenindust Korea turistidele ja iildiselt Aasia turistidele?

6. Kuidas Te saate kirjeldada Korea turiste? Mis on nende peamised reisimotiivid ja
kditumine reisi ajal?

7. Millised on Korea turistide peamised toidu eelistused? Kas nad soovivad proovida
kohaliku toitu? Kas on vdimalik pakkuda ka, néiteks, Hiina voi Jaapani kooki?

8. Millised on nende peamised ootused reisides Baltikumi?

9. Millised on nende peamised nouded hotellidele/giididele/transpordile?

10. Kas nad eelistavad Korea giidi voi giidi, kes valdab Korea keelt?
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Lisa 2. Ankeetkiisimused Louna-Korea turismispetsialistidele:

1. How would you describe the modern South Korea tourism market?

2. How would you describe the South Korea tourists? What are their travel motives and
travel purchase behaviour?

3. What are the most popular destinations among South Korea tourists? Why?

4. What type of holidays do South Korea tourists prefer mostly? (family trip/ city break/
business trip/ cultural travel)

5. Do they prefer travelling alone/with partner/with family/in groups?

6. In what time of year do South Korea tourists prefer travelling abroad? Why?

7. What is the typical duration of holiday?

8. Today tourists have an opportunity to select different tourism products. What are the
main tourism products and services that are the most important for South Korea
tourists?

9. What are the main food preferences for South Korea tourists? Are they open to try
local cuisine? Is it possible to offer tourists other types of Asia cuisine, for example,
Chinese or Japan cuisine?

10. Which type of hotels are preferred for South Korea tourists?

11. What are the special requirements for coaches?

12. What are the special requirements for guides?

13. How much do they usually spend while travelling? Which factors are crucial when
they book a tour? (price/duration/facilities etc.)

14. How much do you know about the Baltics and it’s tourism products/services?

15. On which season do you mostly organize tours to Baltics?

16. What could be attractive for South Korea tourists in Baltics? What are the highlights
of Baltics (the unique and unusual tourism products/services/sights) which are
impossible to find in South Korea?

17. What do you think, how we can attract South Korea tourists to Baltics?

18. What are the main expectations of South Korea tourists who is going to visit
Baltics?

19. How do you evaluate accommodation/transport possibilities in Baltics?
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20. Have you noticed how the travelling trends have changed lately?

21. Do the tourists prefer Korean guide or the guide who speaks Korean language?

22. How do South Korea tourists go to Baltics? It means do they go directly from Korea
and organise the trips by themself or do they use any travel agency/partner/other travel

organisation support out of South Korea?
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SUMMARY

TOURISM PRODUCT DEVELOPMENT TO SOUTH KOREA TOURISM MARKET
IN EXAMPLE OF KUONI TUMLARE CORPORATION ESTONIA OU

By Natalja Artamonova

Nowadays tourism is growing rapidly and became one of the fastest growing economic
sectors in the world. Modern tourism plays a key role in many life areas, especially in
socio-economic progress. According to the UNWTO (World Tourism Organization)
report (2017) the number of tourists worldwide is expected to reach 1,8 billion by the
year 2030. Asian tourists made a total of 335 million trips in 2018, which is 7% more
than in previous years (UNWTO, 2018). As for South Korea tourists, the number of
visitors has experienced continued growth in Estonia in the last few years
(Statistikaamet, s.a.). Today the information about required or the most used tourism
products among Asia tourists is not enough. Therefore, it is essential to have a better
understanding of the needs, expectations and specific needs of this target group to offer

better travel experiences.

The final thesis concentrates on South Korea tourist inbound tourism to the Baltics. The
aim of the final thesis is to make proposals for development of tourism product for
South Korea tourism market in Kuoni Tumlare OU. The following research questions
were raised: what are the expectations and preferences of South Korean tourists in the
destination? What kind of tourism product could Kuoni Tumlare OU develop for South

Korean market?

The thesis consists of introduction, three chapters, summary, list of references and
English resume. The theoretical approach of tourism product development is given in

the first chapter as well as autor considered the need to examine travel motivations,
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preferences and expectations. In the second chapter, the research methods to identify
South Kores tourists” needs and behaviour during travelling as well as current situation
for the Asian tourism market in Estonia are described. In the third chapter, suggestions

to develop suitable tourism product for South Korea tourists are made.

The research was carried out by using qualitative research of semi-structured interview
method and web-based survey. Interviewees were eight Kuoni Tumlare tourism experts
and Korean guides. The method what were used for data analysis was the content
analysis. Interviews were carried out March 03 to March 15. 2019. The sample was
designed to include people who have a good overview of the Korean tourism market

and its development, travel motives and behavior of Korean tourists.

Tourism product is one of the most essential elements in tourism, which usually makes
a tourist destination more attractive for visitors. Usually it contains accommodation,
transport, guide service etc. To reach satisfaction, it is important to analyze tourists’
travel motives, preferences, expectations and then develop and offer the tourism product

suitable for target group.

According to the results the South Korea tourists’ awareness of Baltic countries is quite
small. Tourists do not have basic information about Baltic countries’ location, main
activities, opportunities and sights. Today, Estonia is a completely new and unknown
destination among Asian tourists, which is becoming more attractive every year. Most
tourists who are travelling in the Baltics have already visited some destinations in
Europe. Typically, Koreans travel in the summer - the season begins in May and ends in

October. On average, Koreans prefer short-term trips of about 4-5 days.

South Korea tourist’s main travel motives experiencing cultural difference, history and
escaping from daily routine. For them is extremely important to experience as much as
possible during one trip, so they often visit several diferent destinations during one trip.
The main tourism products used by them are accommodation services, transportation

and travel assistant service.

Korean tourists are using a lot of local social media, which is affecting their travel

habits and preferences. While travelling to the Baltics they expect to visit cultural and
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historical objects, medieval local restaurants, places with a beautiful view, modern
objects, nature and places of every day life like markets. To the Baltics tourists arrive

from Helsinki by ferry or from St Petersburg by coach.

Tourism specialists see that tourism products are developing and the demand for the
Baltics is increasing. In general, all South Korea tourism professionals were pleased
with the Baltics as a tourism destination, listing the main downsides as insufficient
marketing of destinations, lack of Korean speaking guides, lack of Korean restaurants.
The autor recommends when planning tours for the South Korea market, it is important
to keep in mind that tourists want Korean language speaking guide, Asian restaurants as
well as local restaurants, quick tempo and cleanliness at hotels.
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