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LUHIKOKKUVOTE

Ostukditumise mdistmine aitab parandada ning efektiivsemalt suunata turundus- ja miitigitegevusi.
COVID-19 kriisil on moju tarbijate ostukditumisele reisi- ja lennuteenuste valdkonnas ja
turismisektoris laiemalt. Turismisektori globaalne kahjum vahemikus jaanuar kuni aprill aastal
2020 ulatus 195 miljardi USA dollarini (UNWTO ... 2020). Kriisi mojul on muutunud Eesti
reisijate ostukditumine. Magistritdd uurimisprobleem seisneb selles, et Eesti kontekstis puudub
tilevaade, milline on tarbijate ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 Kkriisi
tingimustes. Seetdttu on alust arvata, et reisi- ja lennuteenuste valdkonna ettevotted ei 1dhtu otsuste
tegemisel teaduspohisest infost. Magistritdo eesmérk on vélja selgitada, milline on Eesti kontekstis
tarbijate ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes ning millised

tegurid ostukditumist mdjutavad.

Magistritoo autor kasutab ostukditumise uurimiseks kvantitatiivset uuringumeetodit. Uuringu
labiviimiseks kasutab autor struktureeritud kiisimustikku, millele vastas 432 inimest. Kiisimustiku
koostamisel ldhtuti ostuotsustusprotsessi etappidest. Tulemuste analiilisimiseks kasutatakse
kirjeldavat statistikat ja korrelatsioonianaliiiisi, et vdlja selgitada seosed reisimisega seotud véidete

ja reisi sihtkoha valikut mdjutavate tegurite vahel.

Uuringust selgub, et tarbijad on COVID-19 kriisi tingimustes reisimise osas ettevaatlikud.
Vihenenud reisimiste mahu ja reisiharjumuste muutumise iiheks pdhjuseks on COVID-19 Kriis.
Reisimise peamine pdhjus on puhkus ja meelelahutus. Reisisintkoha valiku peamisteks
mojutajateks on hind, reisisintkoha atraktiivsus ja turvalisuse nouded. Ostuotsuse méaravateks
teguriteks on hind ja sihtkohariigis levivate viirushaiguste statistika. Reisi- ja lennuteenuste
pakkujate valikul on olulisimaks teguriks vdimalus tithistada reis voi lend ilma lisatasudeta.
Infokogumise aeg enne lennu voi reisi broneerimist on iile poolte vastajate hinnangul 1-10 paeva.
Léhitulevikus reisimise osas on tarbijad optimistlikud. Uuringu alusel teeb autor ettepanekud reisi-

ja lennuettevdtetele vahendamaks kriisi majanduslikku moju.

Votmesonad: ostukditumine, COVID-19, reisiteenused, lennuteenused



SISSEJUHATUS

Erinevad tervisekriisid ja pandeemiad on ajalooliselt muutnud inimeste igapdevaelu, ostukditumist
jatoimetulekut. Aastal 2019 maailmas alguse saanud tervisekriis on globaalselt muutnud arusaamu
majanduse toimimisest kriisiolukorras. Uhiskondlik vastutus ja tervisekriisi ohjeldamiseks
kehtestatud liikumis- ja majanduspiirangutest on saanud uus reaalsus. Liikumis- ja

majanduspiirangud on sealjuures mojutanud inimeste ostukditumist.

Valdkonniti on kehtestatud piirangute tottu oluliselt kannatanud reisi- ja lennuteenuste valdkond
ja selle ettevotted. Euroopa Liidu pohimdte rajaneb inimeste, teenuste, kaupade ja kapitali vabal
liikumisel (EL C 326/391). COVID-19 viiruse leviku tokestamiseks seatud piirangute tulemusel
on aga inimeste vaba liikumist piiratud. Mitmed riigid on sulgenud piirid ning seadnud piirangud

riiki sisenemise osas. Seatud piirangutel on mdju tarbijate reisimisega seotud ostukditumisele.

Reisimisega seotud piirangud on avaldanud tugevat moju eestlaste reisikditumisele. Eesti Panga
andmetel tegid eestlased 2020. aastal 1,3 miljonit vélisreisi, mis on 2019. aastaga vorreldes
langenud 64 protsenti (Eesti Pank, tabel Eesti residentide...). Piirangud on mdojutanud
valisturismile lisaks ka siseturismi. 2020. aasta juunikuus langes siseturistide arv eelneva aastaga
vorreldes 17% (Statistikaamet ... 2020).

Magistritod uurib tarbijate ostukditumist reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 Kkriisi
tingimustes. Teema on aktuaalne, kuna COVID-19 viirusest pohjustatud tervise- ja majanduskriis
ning seatud piirangud mojutavad reisimisvdimalusi ja ostukditumist. Loputdd uurimisprobleem
seisneb selles, et Eesti tarbijate pdhjal puudub iilevaade inimeste ostukditumisest reisi- ja

lennuteenuste tarbimisel COVID-19 kriisi kontekstis.

T606 eesmérk on vilja selgitada, milline on tarbijate ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel
COVID-19 kriisi tingimustes ning millised tegurid tarbijate ostukditumist enim mojutavad.

Uuringutulemustele toetudes teeb magistrit6o autor ettepanekud reisi- ja lennuteenuste valdkonna



ettevotetele, vahendamaks kriisist tulenevat majanduslikku md&ju ja kiirendamaks reisi- ja

lennuettevotete taastumist kriisist.

To6 eesmérgi saavutamiseks leitakse vastused jargnevatele uurimiskiisimustele:
1. Milline on Eesti kontekstis tarbijate ostukéditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel
COVID-19 kriisi tingimustes?
2. Millised seosed on reisi sihtkoha valikut méjutavate tegurite vahel?
3. Millised tegurid m&jutavad Eesti kontekstis naiste ja meeste reisimisega seotud ostuotsust
COVID-19 kriisi tingimustes?

Magistritoo eesmirkidest ldhtuvalt on piistitatud jargnevad uurimisiilesanded:
e anda iilevaade tarbijate ostukditumisest ning seda mojutavatest teguritest;
e anda lilevaade COVID-19 kriisist, selle mojust ostukditumisele, majandusele ja reisi- ja
lennuteenuste valdkonnale;
e viia l4bi uuring Eesti tarbijate seas ja analiilisida uuringutulemusi,
e teha ettepanekud reisi- ja lennuteenuste valdkonna ettevotetele kriisist tuleneva moju

viahendamiseks.

Uuringu aluseks on tarbija ostuotsustusprotsess. Magistritoé raames viib  autor
internetikeskkonnas 14bi kvantitatiivse kiisitluse, selgitamaks vélja, milline on tarbijate
ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes. Uuringus osalenud
vastajad jaotatakse kaheks — vastajad, kes on viimase 12 kuu jooksul reisinud monda vilisriiKi ja
vastajad, kes seda teinud ei ole. Tulemuste analiiiisimisel kasutatakse kirjeldavat statistikat ja

korrelatsioonianaliiiisi.

Magistritod koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis selgitab t60 autor ostukditumise
olemust, teooriaid ja mojutavaid tegureid. Seejdrel annab magistritdd autor iilevaate COVID-19
kriisist, selle m&just ostukditumisele, majandusele ning reisi- ja lennuteenuste valdkonnale.
Kolmas peatiikk keskendub uuringu metoodikale. Kolmandas peatiikis analiiiisib autor 14bi viidud
uuringu tulemusi. Uuringu analiiiisile toetudes teeb autor jireldused ja ettepanekud reisi- ja

lennuettevotetele kriisist tuleneva mdju vdhendamiseks reisi- ja lennuteenuste valdkonnas.



T66 autor soovib tinada kdesoleva magistritdo juhendajat Siiri Same professionaalsete nduannete
ja suurepdrase koostoo eest to0 koostamisel. Koostoo magistritéd koostamisel on olnud arendav,
positiivne ja meeldiv. Samuti soovib autor tinada koiki kiisimustikule vastanud 432 inimest, kes

t00 valmimisele kaasa aitasid.



1. TARBIJATE OSTUKAITUMINE

Kédesolev peatiikk on jaotatud neljaks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis selgitab autor
olemasolevatest teoreetilistest allikatest ldhtudes ostukditumise olemust ja tarbija ostukditumise
mudelit. Teises alapeatiikis tutvustatakse tarbija ostuotsustusprotsessi ja selle etappe. Kolmandas

alapeatiikis késitletakse ostukditumist mojutavaid tegureid.

1.1. Tarbijate ostukiitumise olemus

Kiirelt arenevas ja innovatiivses majanduskeskkonnas on oluline mdista tarbijat ning tema
ostualast kditumist. 21. sajandi teist aastakiimmet iseloomustab aina suurenev konkurents ja
uudsed digitaalsed lahendused, mis muudavad tarbija seisukohast teenuste tarbimise mugavamaks.
Ettevdtja seisukohast on tarbija tema pdhivédrtus, mis tdhendab, et aina konkurentsitthedamas
keskkonnas ei olene ettevotte edukus vaid heast tootest vdi teenusest. Teenusepakkuja peaks
lahtuma tarbija vajadustest, ostukditumisest ja hoiakutest. Need tegurid peaksid olema uue teenuse

loomise vdi olemasoleva parandamise lahtepositsiooniks.

Tarbija on inimene, kellel on vajadus voi iha ning eelnimetatud teguritele tuginedes teeb ostu
(Grundey 2009). Tarbijate eesmirk on kaupade ostmisega saada kasu ja maksimeerida rahulolu
ning Onnetunnet (Flatters, Willmott 2009). Tarbija ostukditumise puhul on tegemist laia
valdkonnaga. Laiemas tihenduses on tarbija ostukditumine inimese vOi inimgrupiga seotud
protsesside uurimine. Nimetatud protsessid on seotud toote, teenuse, idee voi kogemuse valimise,
ostu, kasutamise ja/vOi utiliseerimisega. Nimetatud tegevuste eesmédrk on rahuldada tarbija
vajadusi ja ihasid. (Solomon et al. 2013, 3) Tarbija ostuk&itumist saab kisitleda kui protsessi. See
on protsess, mis kisitleb info hankimist ja korrastamist ostuotsuse tegemise eesmargil. (Moutinho
2000, 41) Toodete ja teenuste kontekstis méiiratletakse tarbija ostukéitumist kui otsustusprotsessi
ja futsilist tegevust, mis on seotud hindamise, omandamise, kasutamise ja disponeerimisega. See
nditab, et ostukditumise protsess algab juba enne ostu sooritamist. (Khan 2006, 4) Engel, Kollat ja
Blackwell (1968, 6) on defineerinud tarbija ostukiitumist jiargnevalt: “Uksikisikute teod, mis on

otseselt seotud majanduslike kaupade ja teenuste hankimise ning kasutamisega, sealhulgas
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otsustusprotsess, mis eelneb ja midrab need teod.” Iga inimene on tarbija. Tarbijatena mangime
olulist rolli nii lokaalses, riigi kui rahvusvahelises majanduses. Tarbija ostukditumine ja selle
uurimine keskendub sellele, kuidas iiksikisikud kasutavad vabu ressursse nagu aeg, raha ja
pingutus tarbimisega seotud tegevuste osas. Ostukditumine sisaldab jargnevaid aspekte: ostetav
kaup voi teenus, ostu pdhjus, ostu aeg, ostu koht, ostu sagedus, ostetud kauba voi teenuse

kasutamise sagedus, ostu hindamine, ostu moju tulevastele ostudele. (Schiffman, Kanuk 2004, 8)

Aastal 1969 asutati Tarbijauuringute Assotsiatsioon (Association for Consumer Research), mis
pani aluse tarbijauuringute efektiivsemale uurimisele. Enne Tarbijauuringute Assosatsiooni
loomist esines turundusespetsiifilist tarbijate ja tarbimise uurimist vdhe. (Malter et al. 2020) Kui
minevikus radgiti pigem ostja kditumisest, mis keskendus vaid kditumisele ostu hetkel, siis
praeguseks on moistetud, et ostukditumise puhul on tegemist pideva ning mitmeastmelise
protsessiga. Ostukéitumise protsessi saab jagad kolmeks etapiks: tarbimise-eelne etapp, tarbimise
etapp, tarbimisejargne etapp. Turundaja seisukohast on oluline mdista ostukditumise faase, kuna
igas nimetatud faasis on voimalik luua lisandvéartust tarbijale. See mdjutab omakorda tarbija

hinnanguid, arvamust ja tegevust mingi konkreetse brandi voi toote osas. (Solomon et al. 2013,4)

Tarbijakditumise uurimisel on oluline roll meie igapidevaelus. Mikrotasandil on ettevotte voi
organisatsiooni jaoks oluline mdista tarbijat. Tarbija moistmine aitab saavutada ettevotte voi
organisatsiooni eesmérke. Makrotasandi tarbijakditumist iseloomustab iihiskondlik perspektiiv.
Tarbijad mojutavad otseselt seda, mida toodetakse. Selle alla kdivad muuhulgas ressursid, mida
kasutatakse. Lopptulemusena md&jutavad tarbijad iildiseid elustandardeid. (Khan 2006, 5) Viimaste
aastatega on tehnoloogilised arengud oluliselt mdjutanud tarbimist, kuna digitaalsete platvormide
arenguga on monevorra muutunud klienditeekond. Klienditeekonna muutusele on kaasa aidanud

fiiisiliste ja digitaalsete kaupluste omavaheline koostoime. (Malter et al. 2020)

Konkurentsieelis on ettevotetel, millel on arusaam, kuidas tarbijad reageerivad erinevatele toote
omadustele, hinnale ja reklaamile. Nii ettevdtjad kui akadeemikud toetuvad turunduse stiimulite
jatarbija reageeringute suhte uurimisel ostja kaitumise mudelile (vt Joonis 1). Turunduse stiimulid
jamuud stiimulid sisenevad ostja musta kasti osasse, mis omakorda tekitavad reageeringuid ostjas.
Turundajate tilesanne on vilja selgitada, mis kuulub ostja musta kasti. Stiimulid koosnevad kahest
osast: turunduse stiimulid, muud stiimulid. Turunduslike stiimulite alla kuuluvad 4P mudeli
tegurid ehk hind, toode, koht ja toetus. Muud stiimulid on seotud ostjaid iimbritseva keskkonnaga.

Stiimulite sisenemisel musta kasti etappi tekivad reageeringud. Musta kasti etapp koosneb kahest
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osast: ostja omadused, ostja ostuteekond. Ostja reageeringud viljenduvad toote, brindi ja pakkuja

valikus ning ostu ajastuses ja ostukoguses. (Kotler, Armstrong 1989, 117-118)

Turunduse Muud Ostja must kast Ostja reageeringud
stiimulid stiimulid
. . Toote valik
Toode Majanduslik Ostja Ostja o
Bindi valik
; AT omadused ostuteekond
Hind Teh_J_lc_)lgogllme |:> I::> Pakkuja valik
Koht Poliitiline Ostu ajastus
Toetus Kultuuriline Ostukogus

Joonis 1. Tarbija ostukditumise mudel
Allikas: Kotler, Armstrong (1989, 117), autori kohandused

Tarbija ostukditumise osas on keeruline analiilisida tulevikku. 2020. aastal 14bi viidud uuringus
kiisitleti 34 aktiivset tarbijauuringutele keskenduvat teadlast. 2040. aasta perspektiivis
ennustatakse suurenevat kriiside moju ostukditumisele. Pohilisteks kriisideks, mis saavad
mojutama tarbija ostukditumist, on keskkonnakriisid ja sotsiaalsete probleemidega seotud kriisid.

Dominantne mdjutaja saab 20 aasta perspektiivis olema tehisintellekti areng. (Malter et al. 2020)

Turismisektoris on tarbija ostukditumine iiks pdhitegureid ning mille uurimine on oluline, et
teadvustada tarbijate motivatsioone. Motivaatorite mdistmine sihtkoha ja majutuse valiku osas
aitab parandada teenust tervikuna ning pakkuda lahendust tarbija vajadustele. Turundajatel on

voimalik 14bi efektiivse tegevuse rahuldada tarbija soove. (Pinto, Castro 2019)

Autori hinnangul on oluline uurida tarbijate ostukéitumist igas valdkonnas. Pracguse COVID-19
kriisi tingimustes ja ldhtudes nimetatud kriisi mdjust reisi- ja lennuteenuste valdkonnale, on oluline
uurida nimetatud valdkonna tarbijate ostukditumist enam kui varasemalt. Tarbija ostukditumise
uurimine reisi- ja lennuteenuste valdkonnas aitab ettevotetel paremini kohaneda kujunenud

tingimustega ning madista tarbija motiive ja ostukditumist tervikuna.

1.2. Tarbijate ostuotsustusprotsess

Tarbijate ostukditumise uurimisel ja selle moistmisel on autori hinnangul oluline mdista tarbijate
ostuotsustusprotsessi. Ostuotsustusprotsessi mdistmine on tihtis toote voi teenuse pakkujale, et

koordineerida turundustegevusi vastavalt sellele, millises ostuotsustuse etapis on tarbija.
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Ostuotsustusprotsessi uurimine konkreetse ettevotte seisukohast aitab efektiivsete meetmete

rakendamisel parandada kommunikatsiooni ettevotte ja tarbija vahel.

Tarbija ostukditumine on pidev ja oluline otsustusprotsess, mille hulka kuuluvad toodete ja
teenuste otsimine, ost, hindamine ja disponeerimine (Valaskova et al. 2015). Nutikad ettevotted
peavad tarbija ostuotsustusprotsessi moistmist oluliseks. See protsess sisaldab tarbija kogemusi nii
Oppimises, valikus, toote vOi teenuse kasutamises kui toote utiliseerimises. Tarbija
ostuotsustusprotsessi voib jagada viieks etapis. Viis ostuotsustuse etappi on vilja toodud joonisel
2. Oluline on madista, et kdik tarbijad ei pruugi iga etappi ldbida. Teatud juhtudel vaib liks voi mitu

etappi vahele jdada. (Kotler, Keller 2016, 99-100)

—

Probleemi
teadvustamine

//

Ostuotsuse
langetamine

Alternatiivide
vordlemine

Ostujéargne
kiditumine

Info otsimine

-~

Joonis 2. Tarbija ostuotsustusprotsess
Allikas: Kotler, Keller (2016, 100), autori kohandused

Magistritod autor on tarbija ostuotsustusprotsessist ldhtunud kvantitatiivse uurimiskiisimustiku
koostamisel. Ostuotsustusprotsessi etappidest ldhtuvalt on kiisimustik vastavalt liigendatud ja
kasitleb etapile iseloomulikke kiisimusi.

Probleemi teadvustamine

Ostuprotsessi alguseks on probleemi teadvustamine. Ilma probleemi teadvustamiseta ei ole tarbijal
pohjust ostuotsuse tegemiseks. (Neal et al. 2006, 66-67) Probleemi teadvustamise etappi on
defineeritud jirgnevalt: “Probleemi tunnetamise hetkel inimene teadvustab endale vajaduse ja on
motiveeritud seda vajadust rahuldama.” Probleemi tunnetamise aluseks on olemasoleva ja
soovitava seisundi vordlus. Kui olemasoleva ja soovitud seisundi vahel on erinevus, siis tekib

vajadus. (Kuusik et al. 2010, 115)

Probleemi teadvustamist voivad mojutada sisemised ja vélimised stiimulid. Sisemiste stiimulite
all moistetakse inimese normaalvajadusi. Sisemised stiimulid on janu- ja ndljatunne. Viliste

mdjutajate hulka kuulub reklaamide ndgemine, mis mojutab tarbija vajadusi. Siinkohal saavad
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turundajad vilja selgitada vajaduste ajendi ja luua turundusstrateegia, mis aitab tarbijates huvi
tekitada. (Kotler, Keller 2016, 100-101) Tarbijate seas on kahte tiilipi vajaduse ja probleemi
teadvustamise stiili. Osad tarbijad on tegeliku oleku tiilipi. See tdhendab, et probleemi tajutakse
kui toode ei toimi rahuldavalt. Teised tarbijad on soovitud oleku tiilipi. See tdhendab, et
otsustusprotsessi ajendiks on soov soetada midagi uut. Niiteks kui tarbija soovib osta uut
stilearvutit olukorras, kus vana siilearvuti to6tab, siis tegemist on soovitud oleku tiiiipi tarbijaga.

(Schiffman, Kanuk 2004, 555-556)

Probleemi teadvustamise etappi on voimalik késitleda vajaduste méidratlemise faasina. Probleemi
teadvustamise pohimotivaator on vajadus. Mitmetele erinevatele teguritele toetudes voib vajadus
tekkida tarbimisega seotud probleemidest. (Kumra 2007, 280) Tarbija probleemid vdivad olla
aktiivsed ning mitteaktiivsed. Aktiivse probleemi korral on tarbija teadlik voi saab teadlikuks
probleemist. Antud probleemi tiiiibi osas on turundaja iilesanne veenda tarbijat, et brand suudab
pakkuda lahendust. Mitteaktiivse probleemi korral ei ole tarbija probleemist teadlik. Turundaja
tilesanne sellises olukorras on veenda tarbijat, et tal on probleem, ning pakkuda lahendust

konkreetsele probleemile enda toote voi teenusega. (Neal et al. 2006, 69)

Info otsimine

Info otsimise etapi pdhimdjurid on mélu, taju ja tdhelepanu. Info otsimise eesmérk on saada teavet
toote, teenuse, ostukoha voi ostuga seotud tegevuste kohta. Liiga suur info maht voib ostuga seotud
ebakindlust suurendada. (Kuusik et al. 2010, 116)

Info otsimise etapi saab kaasatuse jargi jagada kaheks. Esimeses faasis on tarbija toote osas infole
vastuvotlikum. Teises faasis vOib tarbija siseneda aktiivsesse info otsimise etappi. Teise faasi
tegevuste hulka kuuluvad niiteks poe kiilastamine, lugemismaterjali otsimine ja sOpradega
konsulteerimine. Eesmérk on lisateabe hankimine toote kohta. Siinkohal on turundajatel oluline
teadvustada, millist infot tarbija otsib. Infoallikaid saab jagada neljaks kategooriaks: kommertslik
info, avalik info, isiklik info, eksperimentaalne info. Kommertslike infoallikate alla kuuluvad
reklaamid, véljapanekud, miiiigiinimesed ja kodulehed. Avalike infoallikate alla kuuluvad
seevastu massi- ja sotsiaalmeedia. Isiklikud infoallikad on perekond ja sdbrad. Eksperimentaalse
infoallika alla kuuluvad niiteks toote kasutamine voi testimine. Kdige efektiivsemad infoallikad
on tihti isiklikud ja eksperimentaalsed allikad. Samuti on efektiivne avalik infoallikas juhul kui
tegemist on autoriteediga. (Kotler, Keller 2016, 101)
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Paljud tarbijate otsused baseeruvad varasema kogemuse ning turunduslikul ja mittekommertslikul
kombinatsioonil (Schiffman, Kanuk 2004, 556). Paljud probleemid on lahendatavad seoses tarbija
varasemale kogemusele tuginedes. Kui tarbija teadvustab vdhemalt iihte rahuldust pakkuvat
lahendust probleemile, siis ei pruugi edasist info otsimist toimuda. Kirjeldatud olukorda
néitlikustab olukord, kus inimesel on peavalu ja talle meenub, et Nurofen on pakkunud

probleemile minevikus lahendust. (Neal et al. 2006, 89-90)

Infoallikaid saab samuti jagada kaheks: sisemine ja véline. Sisemise infoallika informatsioon
tuleneb mélust. Vilise infoallika puhul tuleb informatsioon seevastu vilistest infoallikatest.
(Sethna, Blythe 2016, 81) Nii sisemisel kui vilises infootsingul on varasematel kogemustel oluline
roll. Sisemine infootsing toetub toodete ja teenuste osas varasemale kogemusele. Viline infootsing

toetub teabele, mis tuleb teistelt tarbijatelt ning kaubanduslikest allikatest. (Moorthy et al. 1997)

Viline info voib sisaldada jargmist (Neal et al. 2006, 90):
e sugulaste, soprade ja naabrite arvamused, kditumine, hoiakud ning tunded;
e arvamused, kditumine, hoiakud ja tunded jututubades ning internetifoorumites;
e informatsioon brosiiliridel, raamatutes ja artiklites;
e informatsioon internetis;
e otsene kogemus toote osas seoses testiperioodiga;

e turundusealane informatsioon reklaamide, véljapanekute, miiligitiimi tegevuse néol.

Info otsimise tulemusena saab tarbija {ilevaate konkureerivatest brandidest ja nende toodete
funktsioonidest (Kotler, Keller 2016, 101). Autori hinnangul on info otsimise oluline etapp, kuna
saadud info ja varasema kogemuse mojul tekivad hoiakud, millest tarbija ldhtub jargnevates

etappides.

Alternatiivide vordlemine

Alternatiivide vordlemise aluseks on tarbija vajaduse vdi vajaduste rahuldamine ning kasu
saamine. Toodet saab vaadelda kui erinevate tegurite komplekti, mis tdhendab, et erinevate
tunnuste voime luua kasu on erinev. Samuti varieeruvad need tegurid erinevate toodete kontekstis.
Niiteks hotelli valimist m&jutavad pohitegurid voivad olla hind, asukoht ja hotelli atmosfaér.
Tarbija pdorab enim tdhelepanu neile teguritele, mis pakuvad talle kdige enam hiivesid.
Ostukéitumise olulised mdjutajad on tarbija veendumused, mis on kirjeldav mdte mingi toote osas.

Teine oluline mdjutaja on tarbija hoiak. Hoiak tdhendab positiivset vOi negatiivset hinnangut,
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tunnet v3i emotsiooni mingi idee voi objekti suunal. Kuna inimestel on hoiakud pea kdige suhtes,

siis on neid keeruline muuta. (Kotler, Keller 2016, 102)

Kolm viljundit alternatiivide hindamisel (Kuusik et al. 2010, 116):
e kui tarbija leiab sobiva alternatiivi, siis 16peb hindamine;
e kui tarbija ei leia sobivat alternatiivi, siis 10peb hindamine;

e Kkui ei leia sobivat alternatiivi, siis alustatakse info otsimist uuesti.

Alternatiivide vordlemine ei pruugi olla lihtne protsess. Naiteks kui siilearvutite valikul koosneb
tarbija valikukriteerium neljast komponendist: hind, kaal, suurus, graafika voimekus, mélumaht.
Oletame, et tarbijal on valik nelja siilearvuti vahel. Juhul kui {ihe siilearvuti néitajad on kdikides
kategooriates teistest paremad, siis on valik lihtne. Kuid tihti varieeruvad erinevate siilearvutite
nditajad ning iiks stilearvuti ei pruugi olla igas valikukriteeriumis parim. Juhul kui me teame iga
valikukriteeriumi komponendi olulisust tarbija jaoks, siis on voimalik vélja arvutada, millise toote
kasuks tdendoliselt tarbija otsustab. Kui turundaja teab, kuidas tarbija eelistus kujuneb, siis on

voimalik muuta tarbija otsuseid. (Kotler, Keller 2016, 103)

Ostuotsuse langetamine ja ost

Tarbijad teevad kolme tiiiipi oste: prooviost, korduvost, pikaajalised ostud. Pikaajalised ostud
baseeruvad lojaalsusel. Prooviostuks nimetatakse ostu, kus tarbija ostab toodet voi brindi esimest
korda ning ostukogus on viiksem kui tavaliselt. Korduvostud on otseselt seotud
briandilojaalsusega. (Schiffman, Kanuk 2004, 569) Ostuotsuse langetamise etappi iseloomustab
ostukoha ning toote valimine (Kuusik et al. 2010, 116). Ostuotsuse langetamise etapis kujundab
tarbija eelistuse bridndide osas. Samuti voib tekkida kavatsus mingit toodet osta. Oluline on
teadvustada, et ostukavatsusest ostuotsuseni joudmisel voib seda mdjutada kaks tegurit. Esimene
tegur on teiste inimeste moju. Teiste inimeste moju alla kuuluvad negatiivsed hoiakud mingi
alternatiivi osas ja tarbija motivatsioon arvestada teiste inimeste soovidega. Tarbija ostukavatsust
mojutab see kui lihedase inimesega on tegemist ning kui intensiivne on negatiivne hoiak.
Ostukavatsust voivad samuti mojutada ootamatud tegurid nagu tookaotus. (Kotler, Keller 2016,
103) Ostu tulemusel toimub ressursside vahetus, kus tarbija saab raha alusel digused mingi

konkreetse toote osas (Neal et al. 2006).

Reisisektori seisukohast on oluline mérkida, et turisti ostuotsus on monevorra erinev klassikalisest

tarbija ostuotsusest. Reisimisega seotud ostuotsuste puhul on tegemist investeeringuga, millel ei
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ole kiegakatsutavat kasu voi tootlust. Teine aspekt, mis iseloomustab reisimisega seotud
ostukditumist on see, et ost on planeeritud pikema ajaperioodi jooksul ja tihti on ostuks kasutatud
sadste. Puhkusereisija investeering ei ole seotud ootusega saada materiaalset voi majanduslikku
tootlust. (Moutinho 2000, 41) Reisisektori omapéaradest vaadelduna mojutavad reisisihtkoha
valimist ja ostuotsust reisifotod (Rafael, Almeida 2017). Online-keskkondadel on oluline roll
turismisektori ostuprotsessis. 2019. aastal Portugalis 14bi viidud uuringust selgub, et 82,4%

uuringus osalenutest broneerivad majutuse 1dbi Booking.com veebilehe. (Pinto, Castro 2019)

Ostujirgne kaitumine

Ostujargne kditumine on oluline ostuotsustusprotsessi osa. Ostujirgse kaitumise, rahulolu,
tegevuste ja toote kasutuse uurimine aitab turundajatel kujundada rahulolu. Juhul kui tarbija on
rahul, siis on suurem tdendosus korduvostudeks. Samuti suureneb tdendosus, et tarbija soovitab
toodet teistele inimestele. Rahulolematu kliendi osas voib tulemus olla vastupidine. (Kotler, Keller
2016, 103-104) Toote ja teenuse kvaliteedi parandamisel ning kliendirahulolu suurenemisel
voivad nimetatud tegurid kaasa tuua klientide arvu suurenemise, lisaostud ja kdrgema
kasumimarginaali. Innovatsiooni ja kvaliteedijuhtimisega voivad teisalt kaasneda lisakulud. (East
et al. 2017, 190-191) Rahulolev klient jagab suurema tdendosusega enda positiivset kogemust
teiste inimestega. Rahulolematu klient vahetab tdenéoliselt brindi ning jagab enda negatiivset

kogemust teistega. (Evans et al. 2009, 129)

Ostujéargset klienditeekonna etappi iseloomustab Oppimine ning rahulolu voi rahulolematuse
kujunemine ja kognitiivse dissonantsi vihenemine. Oppimise protsessi ja kogemuse mdjul
kujunevad tuleviku otsustusprotsesside osas hoiakud. Rahulolu ostuga kujundab ootuste ja
tegelikkuse vordlus. Turundajad peaksid hoiduma liigselt kdrgete ootuste kujundamisest. Liigselt
korged ootused voivad kokkuvdttes tekitada tarbijas pettumust. Kognitiivse dissonantsi
vihendamise eesmirgil otsitakse enda ostu digsusele kinnitust. (Kuusik et al. 2010, 117)
Ostujargse kéitumise etapis peaks pohifookuses olema kommunikatsioon tarbijaga. Ostujdrgne
kommunikatsioon mdjutab  tiihistamiste ja  tagastuste arvu. Lisaks ostujirgsele
kommunikatsioonile peaksid turundajad uurima toote tarbimist, kuna ostude sagedust mojutab
toote tarbimise médr. Mida kiiremini tarbija toodet tarbib, seda tthemini on vdimalus, et tarbija
ostab toodet uuesti. (Kotler, Keller 2016, 104) Turunduses on oluline jitkata ostujdrgselt
reklaamimist. Samuti on oluline tooteinfo lisamine toodete pakendile. Nimetatud tegevuse olulisus

seisneb selles, et tarbija struktureerib tegurite pohjal kogemust toote osas. (Evans et al. 2009, 129)
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Magistritdd autor on tarbija ostuotsustusprotsessi etappidest ldhtunud uuringukiisimustiku
tilesehitamisel. Kuusik et al. (2010, 116) késitleb info otsimise ja alternatiivide vordlemise etappi
ithes, mistottu on magistriod kiisimustikus info otsimise ja alternatiivide vordlemise etappi

késitletud tihes osas.

Autori hinnangul peaks ettevote kohandama ja struktureerima turundustegevusi vastavalt tarbija
ostuotsustusprotsessile. lIga ostuotsustusprotsessi etapp kujutab endas erinevaid tegureid, millele
peaks keskenduma. Autori arvates on oluline pdorata lisaks ostueelsetele tegevustele rohku ka
ostujargsele tegevusele ning tarbija rahulolule. Kui ettevote ei ldhtu oma tegevuses ja
turunduskommunikatsioonis tarbijast tervikuna ja ei arvesta eri tahke ostuotsustusprotsessis, siis

ei pruugi autori hinnangul olla tegevus edukas.

1.3. Tarbijate ostukiitumist mojutavad tegurid

Tarbijate ostukditumist mojutavad mitmed tegurid. Kuna ostukditumist saab vaadelda
mitmeetapilisena, voib ostukditumine sdltuvalt tarbijast ja etapist erineda. Nii turundaja kui toote
vOi teenuse pakkuja seisukohast on oluline mdista erinevate etappide voimalusi pakkuda tarbijale
lisandvairtust. Lisandvéirtuse pakkumine aitab autori hinnangul parandada toote vOi teenuse

kvaliteeti ja suurendada tarbija lojaalsust.

Paljud inimesed teevad igapédevaselt ostuotsuseid, teadmata millised tegurid neid ostuotsuseni
viivad (Rojhe 2020). Motivatsiooni voib pidada itheks pShiteguriks nii inimkaitumises kui tarbija
ostukditumises. Motivatsioon on liikkumapanev joud mingi konkreetse tegevuse osas, mida
omakorda mdjutab rahuldamata vajadus voi vajadused. Kdik motiivid ei tulene alati fiitisilistest
vajadustest. Kui fiilisilised vajadused nagu nditeks toiduvajadus on tdidetud, siis vdib tarbija
nditeks osta stiilseid riideid ja kosmeetikat, mis ei ole fiiiisiliste vajaduste ja motivatsiooniga

seotud. (Evans et al. 2009, 6-7)

Erinevad ostukditumisega seotud tegurid nagu see, mida me ostame voi kuidas ostame sdltub
tarbija sotsiaalsest ja kultuurilisest taustast, tajudest, vanusest, veendumustest, uskumustest,
iseloomust ning mitmetest teistest teguritest. Samuti mojutavad nimetatud tegurid ostu kohta, aega
ja kogust. (Khan 2006, 4)
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Kotler ja Armstrong (1989, 118) on jaganud ostukéitumist mdjutavad tegurid neljaks grupiks, mis
on vilja toodud joonisel 3. Kultuurilistel teguritel on kdige suurem moju tarbija ostukiitumisele.
Kultuuri moju tuleneb iihiskonna véértustest, tajudest, tahtest ja kiditumisest. Kultuurid koosnevad
subkultuuridest, mis tdhendab, et kultuurisiseselt on olemas véiksemaid inimestegruppe, kes
jagavad sarnaseid védrtusi. Igas {ihiskonnas on olemas sotsiaalsete klasside struktuur. Sotsiaalsed
klassid kujunevad mitme erineva teguri pohjal: elukutse, haridus, joukus, sissetulek ja muud
tegurid. Erinevate sotsiaalsete klasside mdju ostukditumisele véljendub toote ja brandi eelistuses
valdkondades nagu kinnisvara, vabaaja tegevused, transport ja riictus. Teise ostukditumist
mojutavate tegurite grupi moodustavad sotsiaalsed tegurid. Grupikuuluvusel on otsene mdju
inimese kditumisele ja hoiakutele. Sarnaselt ecelnevatele teguritele mdjutab ostukditumist
perekond. Inimene omandab vanematelt suuna, mis véljendub religioossetes ja poliitilistes

eelistustes, inimese ambitsioonides ja armastuses.

Kultuurilised Sotsiaalsed Personaalsed Psiihholoogilised
Kultuur Grupikuuluvus gﬁ?ﬁj Ja eluetapp Motivatsioon
Subkultuur Pere AnsE Taju _
Sotsiaalne klass Rollid ja staatused Majanduslikud Oppimine Ostja
asjaolud Uskumused ja
Elustiil kéitumine
Iseloom ja

mina-kontseptsioon

Joonis 3. Kéitumist mdjutavad tegurid
Allikas: Kotler, Armstrong (1989, 118), autori kohandused

Reisimisega seotud otsused on suurel méadral mojutatud vélistest teguritest. Viliste ehk antud
kontekstis sotsiaalsete tegurite alla kuulub niiteks teiste inimeste mdju reisimisega seotud
otsustele. (Moutinho 2000, 41) Ostukaitumist turismisektoris mdjutavad vilistest teguritest
tehnoloogia, Y-generatsioon ja tarbimise eetika (Cohen et al. 2014). Kuna turism on suuresti
unikaalne visuaalne kogemus, siis reisifotod aitavad edasi kanda emotsiooni tarbijasse. Internetti
lisatud reisipildid mojutavad olulisel mééral turisti kditumist. (Gao, Bai 2014) 2019. aastal 1dbi
viidud uuringust selgub, et reisifotodel on oluline roll ostuotsuse kujunemisel. Teisalt ei ole paljud
fotod kooskdlas tegelikkusega ja see voib mojutada usaldusviirsust. Fotod kujundavad tarbijas

ootusi ja kui fotod ei vasta tegelikkusele, voib tekkida usalduse kaotus. (Pinto, Castro 2019)

Pandeemia olukorras mojutavad kéditumist mitmed tegurid nagu info kéttesaadavus. Korgema
haridustaseme ja sissetulekuga inimestel voib tihti olla parem ligipads informatsiooniallikatele.
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(Sharangpani et al. 2011) Ostukditumise moistmiseks on turunduses oluline kasutada

segmenteerimist (McKinney et al. 2004).

Erinevaid ostukditumist mdjutavaid tegureid on magistritéd autori hinnangul oluline arvestada nii
ettevotte turunduskontseptsioonis kui uuringutes. Oluline on uurida, millised on konkreetse
ettevotte klientide jaoks olulised infoallikad. Magistritod autor on uuringu koostamisel
kiisimustiku osas ldhtunud erinevatest peatiikis nimetatud teguritest nagu motiivid,
demograafilised néitajad, sotsiaalsed klassid ldhtuvalt haridusest ning sissetulekust, perekonna

mdju ja visuaalne kontseptsioon.

Tarbija ostukditumine on tdhtis osa meie igapdevaelus. Tarbijakditumise ja selle tegurite
moistmine on oluline osa ettevotte td0s, et saavutada seatud eesmédrke. Tarbija ostukditumise
mudeli alusel mdjutavad ostukiitumist erinevad stiimulid nagu turunduse ja muud stiimulid.
Muude stiimulite majanduslikku ja kultuurilist ning ostja reageeringute osa kasutab autor

kiisimustiku koostamisel.

Ettevotte seisukohast on tdhtis moista tarbija ostuotsustusprotsessi, et vastavalt protsessi etapile
kohandada turundus- ja miiiigitegevusi. Tarbija ostuotsustusprotsessist ja selle etappidest
lahtutakse kiisimustiku koostamisel ja struktureerimisel. Motivatsiooni vdib pidada iiheks
olulisemaks tarbija ostukditumist mojutavaks teguriks. Samuti mdjutavad tarbija ostukditumist
kultuurilised, sotsiaalsed, personaalsed ja psiihholoogilised tegurid. Ostukéitumine kriisiolukorras
on tavasituatsioonist erinev ning selle mojuriteks on riskihoiak ja riskitaju. Eelnimetatud tegureid

kasutatakse kiisimustiku osas, kus uuritakse tarbija tdlgendusi seoses riski sisu ja vOimalusega
COVID-19 viirusega nakatuda.
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2. COVID-19 KRIIS JA SELLE MOJUD

Kéesoleva magistritoo teine peatiikk on jaotatud kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis
selgitab magistritoo autor olemasolevatele teoreetilistele allikatele tuginedes COVID-19 viirust ja
selle moju majandusele nii Eesti kui globaalse majanduse kontekstis. Teises alapeatiikis on
fookuses reisi- ja lennuteenuste valdkond ning tutvustatakse kriisi moju reisi- ja lennuteenuste

valdkonnale. Seejarel selgitatakse kriisi mgju tarbijate ostukditumisele.

2.1. COVID-19 Kriis ja méju majandusele

Erinevatel majandus-, tervise- ja keskkonnakriisidel on oluline m&ju nii lokaalsele kui globaalsele
majandusele. Kriiside mdju voib tulenevalt kriisi iseloomust olla erinev. COVID-19 kriisi puhul
tegemist ldhiajaloo kdige raskema kriisiga ja tulenevalt kriisi olemusest on keeruline hinnata kriisi
kestvust ja majanduslikke mojusid tervikuna. Selge on, et nimetatud kriis on on avaldanud

véaiksemat v3i suuremat moju enamusele riikidele maailmas.

COVID-19 viiruse leviku algusaeg jaab 2019. aasta detsembrisse, mil Hiinas dokumenteeriti
esimene teadaolev viirusesse nakatunu. Esimese 50 pdeva andmed niitavad, et viiruse levik oli
aeglane, levides lisaks Hiinale kahte vilisriiki. Esialgsetele andmetele tuginedes seostati viirust
Wuhanis asuva kalaturuga ning suurimat ohtu kujutas just eelmainitud kalaturu kiilastajatele.
(Allam 2020, 1) 2019. aasta 29. detsembril tuvastasid Hiina ametivoimud sarnaste kopsupdletike
juhtumite seose Wuhani linnas. Wuhan on 11 miljoni elanikuga linn Hiinas. Peagi tehti kindlaks,
et eelnimetatud juhtumite pShjustaja oli uus koroonaviirus nimega SARS-CoV-2. (Mustafa 2021)
Koroonaviirused on rithm viiruseid, mis pohjustavad kuni 30% kiilmetushaigustest (Mesel-

Lemoine et al. 2012).

Kuna SARS-CoV-2 viirus oli levinud iile maailma, siis kuulutas Maailma Terviseorganisatsiooni
direktor Tedros Abdhanom Ghebreyesus 2020. aasta 11. maértsil vdlja COVID-19 pandeemia.
Selleks ajaks oli tuvastatud 118 000 viirusejuhtumist 114 riigis iile maailma. COVID-19 viiruse
tottu oli kaotanud elu 4 291 inimest. (World Health Organization ... 2020) 2021. aasta 3. aprilli
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seisuga on kokku tuvastatud 129 619 536 COVID-19 viirusejuhtumit. Nimetatud viiruse tottu on
kaotanud elu 2 827 610 inimest. 222 riiki on raporteerinud vdahemalt tihest laboratoorselt kinnitatud

COVID-19 viirusejuhtumist. (World Health Organization ... 2021)

COVID-19 viiruse leviku peatamiseks on oluline laialdane testimine. Kui testimine tase on madal,
siis pole meil selget iilevaadet viiruse levikust. Testimine vdimaldab nakatunud inimestel véltida

teiste inimeste nakatamist. (Jin et al. 2020)

COVID-19 pandeemia mdju maailmamajandusele on tdsisem kui 2008. aasta retsessiooni moju.
Sissetulekute vdhenemine, koondamised, suurenenud ebakindlus ja hirm nakatumise ees on
inimeste kulutusi vihendanud. See on pdhjustanud ettevdtete sulgemist ja tookohtade kaotamist.
IMF-i hinnangul kaotab maailmamajandus seetdttu 9 triljonit USA dollarit. Kui 2009. aastal
vihenes maailma SKT 0,1%, siis 2020. aastal vihenes sama niitaja 3%. Vorreldud riikidest ja
piirkondadest vdhenes 2020. aastal kdige enam Euroopa Liidu SKT (-7,1%). (Mou 2020) COVID-
19 kriisil on otsene mdju tootmisele. Piirangud on toonud esile tootmise seiskumist. See omakorda
on mdjutanud ekspordimahte. COVID-19 kriis on aeglustanud majandustegevust ja tekitanud
turutorkeid ja torkeid tarneahelates, kuna paljud tootmisettevotted soltuvad Hiinast ja teistest
ritkidest imporditud kaupadest. Tootmise ajutised katkestused mdjutavad kdige enam ebapiisava

likviidsusega ettevotteid. (Mishra 2020)

Maailmamajanduse langus oli 2020. aastal hinnanguliselt -3,5%. 2021. aasta maailmamajanduse
kasvu prognoos on International Monetary Fund-i hinnangul 5,5%. Vorreldes varasema
prognoosiga on antud prognoos 0,3% korgem. See tuleneb inimeste laialdasemast
vaktsineerimisest. 2022. aasta maailmamajanduse prognoos on 4,2%. Prognoosidele toetudes
kasvab globaalse kaubanduse maht 2021. aastal 8%. 2021. aasta kaubanduse mahtude kasvuks
prognoositakse 6%. Teenuste kaubanduse kasv on aeglasem ning seda mojutab turismi ja drireiside
aeglasem kasv. Inflatsiooni kasvu hinnatakse arenenud majandusega riikides 2021. ja 2022. aastal

1,5% piiresse ning see jadb keskpanga eesmargi piiresse. (International Monetary Fund ... 2021)

Elluyjddmise psiihholoogia kohaselt vodivad teatud slindmuste, sealhulgas loodusdnnetuste,
tervisekriiside ja terroririinnakute tottu toimuda muutused inimeste kditumises (Forbes 2017).
Tervisekriisi moju Eesti majandusele on pikaajaline. Tulevikuvéljavaateid analiiiisides on kolm
voimalikku arengustsenaariumit: alalhoiu majandus, suur ja viikese Peetri Eesti, Super-Eesti.

Alalhoiu majanduse stsenaariumi jargi on peamine eesmark siilitada olemasolevad ettevotted ja
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tookohad, mille ajendil toetatakse mahult suuremaid ja strateegilisi ettevotteid. Antud stsenaarium
annab vOimaluse parandada Eesti atraktiivsust vilisinvestorite seas. Teisalt on risk, et ettevotete
innovaatilisus ja konkurentsivdime langeb juhul kui suureneb soltuvus riigi toetusmeetmetest.
Suure ja viikese Peetri Eesti stsenaariumi jargi on eesméirk panustada Kkriisis toimuvale
iseeneslikule uuenemise vodimele. Samuti on olulisel kohal uute drimudelite teke ja
tehnoloogiasektori laienemine. Mainitud stsenaarium toetab voOimalust digitaliseerimise
Kiirendamiseks. Samas on antud stsenaariumi iiks suurematest riskidest ettevotete raskused ja
pankrotistumine. Super-Eesti stsenaariumi jargi kasutatakse kriisi majanduse ja taristu
uuendamiseks. Antud stsenaariumi puhul on tingimus, et vodidud ja kaotused jaotatakse
elanikkonna eri tasandite vahel. Super-Eesti stsenaarium annab voimaluse luua vordsem ja
ostujoult iihtlasem iihiskond, mis omakorda suurendaks tarbimist. Riskidest voib vilja tuua ohu
Eesti ettevotluskeskkonnale. Oht seisneb konkurentsipositsiooni kahanemises vélisinvesteeringute

ligitombamisel. (Arenguseire Keskus ... 2020)

Magistritdd raames késitletav kriis on avaldanud mdju digitaliseerimise ja automatiseerimise
kiirenemise vajadusele. Mainitud valdkondade arengu kiirendamise vajadus tuleneb suurenevatest
toojoukuludest, eesmirgiga suurendada tootlikkust. Oluline on teadvustada, et tegemist on
pikaajalise protsessiga ning selle mdju avaldub néiteks madalama kvalifikatsiooniga t66jou

vajaduse vihenemises. (Arenguseire Keskus ... 2020)

2020. aastal viidi Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 1dbi uuring Eesti ettevdtjate seas. 2020. aasta
martsi seisuga hindas koroonaviiruse majanduslikku moju enda ettevottele viga suureks 36%,

suureks 33% ja viheseks 26% kiisitletud ettevotjatest. (Eesti Konjunktuuriinstituut ... 2020)

Magistritdo autori hinnangul on oluline kohaneda uute majandussuundadega ning tdohustada nii
haridus- kui timberdppe programme, et vihendada noudlust valistodjou 0sas tulevikus. Autori
arvates ei ole Eesti kontekstis suutnud paljud ettevotted uute tingimustega kohaneda ja seetdttu on
ettevotete majandusnditajad oluliselt langenud. See tdstatab omakorda vajaduse innovatsiooni

kiireks kohaldamiseks igas ettevottes.
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2.2. COVID-19 kriisi méju reisi- ja lennuteenuste valdkonnale

Kui 2008. aasta majanduskriisi puhul oli kriisi kestvus ja selle moju prognoositav, siis COVID-19
kriisi puhul on keeruline hinnata selle mdju pikemat perspektiivi silmas pidades. COVID-19 kriis
on muutnud tarbijate ostukditumist ning seadnud piire inimeste iileiildisele elukorraldusele. Aastal
2019 said inimesed veel vabalt reisida ja ei kehtinud erinevaid piiranguid. 2019. aasta I6pus levima
hakanud COVID-19 viirus ja sellega kaasnenud kriis on kdige tugevamalt mdjutanud reisi- ja

lennuteenuste valdkonda.

COVID-19 pandeemia puhul ei ole kindel selle prognoositav kestus. Tihistatud lendude arv ja
suletud transpordisiisteemid on pohjustanud tdsiseid majanduslikke kahjusid. Kdige enam on
COVID-19 pandeemia mdjutanud reisimise ja vaba aja veetmise valdkonda. (Saadat et al. 2020)
COVID-19 kriisi mdjul on tarbijate kulutused oluliselt vdhenenud. Eriti jarsk on langus
turismisektoris. (Fernandes 2020) Rumeenias ldbiviidud uuringust selgub, et Kinnisvara ja
finantssektori korval on COVID-19 kriis mojutanud oluliselt turismi- ja transpordisektorit nii
tarbija kui investorite seisukohast (Stanciu 2020). 2020. aastal vihenes vahemikus jaanuar kuni
aprill rahvusvaheliste turistide saabumiste arv 44%. See tdhendas 195 miljardi USA dollari suurust
kahjumit globaalsele turismisektorile. Kdige enam sai sel perioodil kannatada Aasia piirkond, kus
turistide saabumiste arv vihenes 51%. UNWTO prognoosis 2020. aasta iiletildise turistide arvu
languseks 58-78%. See tihendas 850 miljardi kuni 1,1 triljoni vOrra véiksemat saabumiste arvu.

2020. aasta seisuga on kadunud 100-120 miljonit turismiga seotud té66kohta. (UNWTO ... 2020)

Eesti niitajaid analiiiisides selgub, et 2020. aasta teises kvartalis langes majutuse ja toitlustuse
miiligitulu vorreldes eelneva aasta sama perioodiga 56,8%. Toitlustuse, majutuse ja reisiettevotete
kindlusindeks seoses COVID-19 kriisiga on vorreldud valdkondadest kdige korgema negatiivse
tulemusega ehk -3,9. (Arenguseire Keskus ... 2020)

Eesti turismiettevotjad hindasid 2020. aastal Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 1dbi viidud
uuringus koroonaviiruse majanduslikku mdju enda ettevdttele viga suureks 82% ja suureks 13%
juhtudest. Hotellide turul tegutsevate ettevotjate seas hindas koroonaviiruse moju viga suureks
98%-line osakaal. Peamine murekoht seoses COVID-19 kriisiga oli vdhenenud ndudlus teenuse
jarele. COVID-19 kriisist tulenevat oodatavat negatiivset majanduslikku mdju hindas véga suureks
90% Kkiisitluses osalenud turismiettevotjatest. Samuti hindas 93% turismiettevdtjatest, et nende

ettevotte kdive jargmise kolme kuu jooksul kahaneb. Turismisektorit ja tootajate keskkonda Eestis
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iseloomustab asjaolu, et enamustes turismiettevotetes ei ole voimalik teha kaugtood. (Eesti

Konjunktuuriinstituut ... 2020)

Kodige efektiivsem viis viltida reiside tithistamist on teha muudatusi majutuse osas. 2016. aastal
1abi viidud uuringust selgub, et efektiivne viis reiside tithistamist véltida on pakkuda majutuse osas
korgema kategooria majutust (upgrade). Teine efektiivne viis on pakkuda rohkem teavet
sihtkohtade olukorrast ja selle muutumisest. Teisalt oleneb efektiivsus kriisi tiilibist. (Hajibaba et

al. 2016)

COVID-19 kriis on suurel miéral mjutanud lennu- ja reisiteenuste valdkonda. Rahvusvaheliselt
on riigid seadnud nii liikumis- kui reisipiiranguid, mis on reisi- ja lennuteenuseid pakkuvad
ettevotted seadnud raskustesse. Autori hinnangul ei ole rahvusvaheline koostd6 olnud piisav, et

viahendada survet reisi- ja lennuteenuste valdkonnale.

2.3. COVID-19 kriisi mdju tarbijate ostukiitumisele

COVID-19 pandeemiast tulenev kriis on avaldanud mdju tarbijate ostukditumisele nii toodete kui
teenuste tarbimisel. Magistrit6é autori hinnangul on kriisiga seotud ostukditumist oluline
teadvustada ja uurida, et toodete ja teenuste pakkujad saaksid kohaneda muutunud turuolukorraga.
Muutunud turusituatsioonis on olulisel kohal innovatsioon ja Kiire reageerimine. Mitmete
valdkondade nagu turismi- ja lennuteenuste valdkonna areng on COVID-19 kriisi olukorras
kiiresti muutuv ja ettevotete jitkusuutlikkuse seisukohast on vajalik uudne ldhenemine

valdkonnale tervikuna.

Kriisid on ajalooliselt mdjutanud iihiskondi. Kriiside, sealhulgas COVID-19 kriisi, mdju avaldub
suurtes transformatsioonides tihiskondade siseselt (Kirk, Rifkin 2020). Tarbija ostukditumist
kriisiolukorras iseloomustab tihtipeale ostupaanika. Ajalooliselt on ostupaanikat tekitanud
erinevad looduskatastroofid ning inimtekkelised kriisid. COVID-19 kriisi valguses on ebakindlus
tuleviku suhtes muutnud tarbijate ostualase kditumise irregulaarseks ning irratsionaalseks. (Loxton
et al. 2020) Koik inimesed ei ole iihesugused ning koikidel inimestel ei ole tihesugused tajud ja
ettekujutused olukordadest, millel on negatiivne moju. Kriisi ajal, nditeks majanduskriisi voi muu
kriisi tingimustes, ilmnevad uued suundumused tarbija ostukaitumises. Kdige olulisemad tegurid,

mis mojutavad ostukditumist kriisiolukorras, on riskihoiak ja riskitaju. Riskihoiak peegeldub
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tarbija tdlgenduses seoses riski sisuga. Riskitaju peegeldab tarbija tdlgendust seoses voimalusega

riski endaga kokku puutuda. (Amalia et al. 2012)

Majanduslikus moistes tulevad kriisides esile uued trendid. Kriisi ajal tdheldatakse noudluse

inimeste rahulolematust seoses liigse tarbimisega. Liigtarbimisega seotud rahulolematus
véljendub selles, et keskendutakse rohkem taaskasutusele. Majanduslanguse situatsioonis tuleb
esile vajadus lihtsuse jérele. Tarbijad hindavad kvaliteetseid tooteid ja teenuseid. (Flatters,
Willmott 2009)

COVID-19 kriis on muutnud mitmete eluvaldkondade nagu hariduse, to6tamise, vaba aja veetmise
ja ostukditumise korraldust. Nimetatud kriisi moju avaldub uute tehnoloogiate kasutuselevdtus,
uutes vabaaja veetmise tegevustes ja tookorralduses. Tarbija ostukditumist COVID-19 Kkriisi
tingimustes mdjutab hirm. Nimetatud kriis on enim mojutanud B-generatsiooni ostukditumist. B-
generatsiooni ostukditumise muutus véljendub selles, et B-generatsiooni inimesed on oluliselt
vihendanud teatud kaubagruppide kaupade ostumahtu. Generatsiooniline muutus on toimunud
jargnevate vajaduste osas: isiklik tervis, pere ja sdprade tervis, isiklik edukus, hobid, meelelahutus,

soprussuhted, haridus. (Eger et al. 2021)

COVID-19 kriis on mojutanud inimeste pohivajaduste olemust. Kui votta aluseks Maslow
pohivajaduste hierarhia, siis on vorreldes varasemate kriisidega tekkinud muutus pShivajadustes.
Olulisemaks on kujunenud Maslow piiramiidi fiisioloogilised ning turvalisuse vajadused.
Turvalisuse vajadust néitlikustab meditsiiniliste kaitsevahendite tarbimise 670-protsendiline kasv
2020. aasta martsis. (Loxton et al. 2020) Kriisi esimesest faasi iseloomustas proaktiivsus ja
iildisema tervisliku olukorra tdhtsustamine. Esimesele faasile jdrgnes reaktiivne tervisejuhtimine,
mille tulemusel kasvas plahvatuslikult kaitsevahendite miiiik. Kriisi kolmanda ja neljanda faasi
aluseks olid riikide poolt seatud piirangud, mille tulemusel keskenduti karantiinis elamise

ettevalmistusse. (Stanciu 2020)

Aastal 2020 Accenture’i poolt 1dbi viidud uuringust selgub, et tarbijate mure seoses COVID-19
kriisiga on muutnud inimeste prioriteete. Prioriteetide muutus véljendub selles, et tarbijad
hindavad rohkem pohivajadusi. Uuringu ldbiviimise perioodil aprillis 2020 eristus selgelt

vajadused kaupade jirele, mis olid seotud hiigieeni ja puhastusega. Uuringust selgub, et tarbijate
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seas on suurenenud tahe tarbida kohalikku toodangut ja toetada kohalikke ettevotteid. (Accenture
2020)

T60s kasitletava kriisi mojud ostukditumisele ja tarbimisele voib jagada kaheksaks. Esmane moju
seisneb varumises. Varumise fookuses on hddavajalikud tooted nagu vetsupaber, puhastustooted
ja liha. Varumine voib kaasa tuua ajutise kaupade puuduse. Varumine on sageli esinev ndhtus
olukorras, kus puudub kindlus tuleviku osas. Teine COVID-19 kriisi mdju seisneb
improvisatsioonis. Eelmainitud kriisi mdjul luuakse uusi tarbimisviise. Néiteks on COVID-19
kriisi mojul muutunud traditsiooniliste padevade nagu abiellumise ja matustega seotud tegevused.
Kriisi mojul peetakse nii pulmi kui matuseid mdningatel juhtudel 1&bi Zoom-i rakenduse.
Kriisiaegu iseloomustab valikuliste toodete ja teenuste ostu edasiliikkamine, mis tuleneb
ebakindlusest tervikuna. Nii vdivad suuremad ostud nagu auto voi kodu soetamine liikkkuda
tulevikku. Neljas moju ostukditumisele ja tarbimisele on digitaalse tehnoloogia omaksvdtmine.
Niiteks on saanud Zoom-i rakendusest oluline osa igapdevastes tegevustes. Digitaalsete
vOimaluste avardumise muutus mojutab ldhitulevikus oluliselt tarbijate ostukditumist. Labi
eelnimetatud rakenduse suhtlevad inimesed perega ning rakendus vdimaldab koolidpilastel ja
tudengitel jitkata dpinguid kodudppe formaadis. Samuti on mitmeid terviseteenuseid voimalik
tarbida 14bi virtuaalse keskkonna. Viies COVID-19 kriisi mdju ostukditumisele seisneb
ostukeskkonnas. Viiruse levikust tulenevate piirangute mdjul on mitmetes riikides
kaubanduskeskused suletud. Kauba toimetamine koju on muutnud kaupade ja teenuste ostu ning
tarbimist mugavamaks. COVID-19 kriis on mdjutanud t60 ja eraelu piire ning sellega seonduvalt
tarbimiskditumist. Samuti on muutunud oma talendi tutvustamine teistele inimestele. Kunsti- ja
muusikavaldkonna inimestel on voimalus tutvustada enda tegevust digitaalses keskkonnas. (Sheth
2020)

COVID-19 kriisist tulenev rahvusvahelise ostupaanika laiaulatuslikkus vdib esialgsel hinnangul
pohinedes olla suurem kui minevikus. 2020. aastal 1dbi viidud uuringust selgub, et tarbijate
ostukditumine COVID-19 kriisis on vorreldav eelmiste kriisidega. COVID-19 kriisi mojul tekkis
jaetarbimise jirsk langus. Naiteks langes 2020. aasta mdrtsis ja aprillis jaemiiiik Ameerika
Uhendriikides vastavalt 8.3% ja 16.4%. Languse iiheks pdhjuseks oli viiruse leviku tdkestamiseks
seatud piirangud seoses kaupluste sulgemisega antud perioodil. Kui iildine jaetarbimine langes,
siis teatud turusegmendid saavutasid pandeemiale eelneva perioodiga vorreldes korgemaid

miitigitulemusi. Ostupaanika ja ootamatult suur ndudlus teatud kaubagruppide osas tekitas
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tarneraskusi ja kaupade puudust. See omakorda tostis oluliselt teatud kaubagruppide hinnataset.
(Loxton et al. 2020)

COVID-19 kriisiga seotud ostupaanikat pohjustavad neli tegurit: taju, hirm tundmatuse ees,
toimetuleku kéitumine, sotsiaalne psithholoogia. Kui tarbijad tajuvad viirusega seotud nakatumise
toendosust ja tagajérgi, siis on nad valmis riski minimeerimiseks tegelema paanikaostmisega.
(Yuen et al. 2020) Ostupaanika pohjustab sageli ndhtust, kus ostetakse suures koguses
esmatarbekaupu ja meditsiinitarbeid ning see piirab voi isegi vilistab kéttesaadavuse

tiksikisikutele ja haavatavatele gruppidele (Besson 2020).

Ostukditumisele avaldasid COVID-19 kriisis Rumeenia niitel mdju erinevad asukohapdhised
raportid nakatumiste ja surmade arvu kohta. See pani inimesi ostma tooteid, mis on Kkriisiolukorras
kodus vajalikud. (Stanciu 2020) COVID-19 viiruse esimese ja teise laine ajal mdjutas kujunenud
olukord inimesi Euroopas ja tingis seniste viljakujunenud ostuharjumuste {imberhindamise ja
teatud juhtudel kujunesid tdiesti uued ostuharjumused (Shets 2020). Kuigi toidukaupade ostmine
internetist on viimase kiimne aasta jooksul nididanud stabiilset kasvu, siis COVID-19 Kriisi
tingimustes on toidukaupade ostmine internetist oluliselt suurenenud. Muutunud ostuharjumuste
mdjul on tarbijad avastanud kasu teenustest, mida nad COVID-19 kriisi eelselt ei olnud kunagi
kasutanud. Mairkimisvddrne osa tarbijatest on hakanud kasutama internetikeskkonda ostude

tegemiseks. (Pantano et al. 2020)

Ettevotete seisukohast on oluline uurida ja teadvustada tarbijate vajadusi ja hirme, et kohandada
turustuse ahelat ja eemaldada tarbimist mdjutavad takistused. Jackaubanduse arengus on teinud
COVID-19 kriisi jooksul arenguhiippe e-ostlemine. Tarbimise trendid néitavad, et need tarbijad,
kes varasemalt ei olnud altid oste internetikeskkonnas tegema, olid sunnitud Kriisi tingimustes seda
tegema. Nielseni poolt 1dbiviidud uuringust selgub, et ettevotted peaksid keskenduma kvaliteedile,
tohususele, kohalikule tootmisele ja uutele jackaubanduse tehnoloogiatele. Ettevotted, kes
eelmainitud teguritele rohku pooravad, on COVID-19 kriisi jargsel perioodil edukamad ja loovad
korgemat kliendilojaalsust. Kuigi kriisid tekitavad majanduslikke probleeme, on erinevate kriiside
vOimalus teha pohjalikke analiiise. Rumeenia nditel on COVID-19 kriis toonud esile

investeeringute vajaduse tervise valdkonnas. (Stanciu 2020)

COVID-19 kriis on oluliselt mdjutanud maailmamajandust tervikuna. Kuna reisimine on globaalse

pandeemia viljakuulutamisest saati olnud piiratud, siis on COVID-19 kriis mdjutanud suurel
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madral reisi- ja lennuteenuste valdkonda. 2020. aasta jaanuarist kuni aprillini kaotas globaalne
turismisektor COVID-19 kriisi tottu pea 200 miljardit dollarit. 2020. aasta teises kvartalis langes
majutuse ja toitlustuse miiiigitulu Eestis vorreldes eelneva aasta sama perioodiga enam kui poole
vorra. COVID-19 kriisi valguses on tarbijate fookuses aina enam pohivajadused. Magistritdo
raames uuritakse tarbijatelt t66 teoreetilisest osast 1dhtudes, millised on nende reisimise ajendid ja
pohjused. Viiruse leviku peatamiseks on oluline laialdane testimine. Testimise olulisust tarbijate
jaoks kasitletakse magistritoo kiisimustiku osas. Kéesoleva peatiiki alusel saab viita, et aina
olulisemaks on muutunud digitaliseerimise ja automatiseerimise vajadus. Kuna iildised reisimiste
mahud on antud peatiiki info alusel vdhenenud, uuritakse kiisimustikus asjaolu, kas vastajad on
viimase 12 kuu jooksul mdnda vélisriiki reisinud. Eesti ettevotjad hindavad COVID-19 kriisi
majanduslikku moju véga suureks, mistSttu kiisitluse labiviimisel uuritakse tarbijatepoolseid
ettepanekuid reisimise atraktiivsemaks muutmiseks. Selle tulemusel selgitatakse vélja, millised on
voimalused aktiviseerida reisimist ning védhendada kriisi mojust tulenevaid majanduslikke

mojusid.
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3. UURING TARBIJATE OSTUKAITUMISEST REISI- JA
LENNUTEENUSTE OSTMISEL COVID-19 KRIISI
TINGIMUSTES

Kéesoleva magistritoo kolmandas peatiikis kisitletakse labiviidud uuringu metoodikat, valimit ja
analiiisitakse uuringutulemusi. Uuringu eesmdrk oli vélja selgitada, milline on tarbijate
ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes. Uuringu labiviimisel
lahtuti esimeses peatiikis késitletud ostuotsustusprotsessi etappidest, mida kohandati vastavalt
COVID-19 kriisi isedrasustele.

3.1. Uuringu metoodika ja valim

Eesmérkide tditmiseks ja uurimiskiisimustele vastamiseks kasutas autor kvantitatiivset
uurimismeetodit. Selgub, et 76% tarbija ostukditumise teemal koostatud teadusartiklitest
klassifitseeruvad kvantitatiivseteks uuringuteks. Tarbija ostukditumist uurivate teadusartiklite osas
on koige levinumad uurimisviisid kiisitlused ja eksperimendid. (Peighambari et al. 2016)
Eelnimetatud infole tuginedes leiab autor, et kvantitatiivne uuringumeetod annab statistilise
tdpsusega lilevaate kiisimustikule vastanud inimeste hinnangutest ning on paremini kooskdlas

uuringu eesmargiga kui kvalitatiivne uurimismeetod.

Uuringuga seoses viis autor 1dbi kiisitluse internetikeskkonnas. Kiisimustiku koostamisel kasutati
Google Forms keskkonda. Uuringu sihtrithma moodustasid inimesed, kes olid viimase 12 kuu
jooksul reisinud monda viélisriiki ning inimesed, kes seda teinud ei olnud. Analiiiisimisel kasutas
autor kirjeldavat statistikat ja korrelatsioonianaliiiisi, mille aluseks oli Spearmani
korrelatsioonikordaja. Kiisimustikule vastajate leidmiseks kasutas autor sotsiaalmeediakanaleid
Facebook, Instagram ja LinkedIn. Kiisimustik postitati sotsiaalmeediakontodele Facebookis,
LinkedIn-is ja Instagram-is. Autor lisas kiisimustiku reisimisega seotud Facebooki gruppi
»Reisihullud“, millel on ligi 13200 liiget. Samuti vdimendas autor kiisimustiku levikut
sotsiaalmeediakanalis Facebook 40-curoga, mille tulemusel joudis kiisimustik 9 493 inimeseni ja

kogus 384 klikki. Kiisimustikule said inimesed vastata perioodil 10. aprill kuni 17. aprill 2021.
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Vastamise motiveerimiseks loosis autor vélja kaks 20-eurost Partner e-kinkekaarti. Vastajad said
kiisimustiku viimases osas lisada enda meiliaadressi. Meiliaadressi lisamine ja loosist osavotmine
oli vabatahtlik. Loosist osavotnud inimeste meiliaadressi ei seostatud mingil viisil vastaja
vastustega. Uuringu ldbiviimisel kasutas autor mugavusvalimit, mistottu ei saa uuringutulemusi
tile kanda kogu Eesti elanikkonnale, mida v3ib valimi puudusena vélja tuua. Autori hinnangul
seisneb valimi puudus selles, et meeste ja naiste osakaal uuringus oli mérkimisvéarselt erinev ning

meeste hulk oli vorreldes naistega viiksem.

Kiisimustik oli iilesehituselt jaotatud mitmeks osaks (vt Lisa 1), mis tugines esimeses peatiikis
vélja toodud tarbija ostuotsustusprotsessi mudelile ja selle etappidele. Esimene osa koosnes
sissejuhatusest, kus autor selgitas uuringu eesmérki. Sellele jargnesid kiisimused seoses iildise
reisimisega COVID-19 kriisi eelselt. Kiisimustiku esimeses osas uuris autor hinnangut reisimise
kallinemise ja noudluse osas COVID-19 kriisi jargselt. Kahele véitele sai vastata Likerti skaalal,
kus hinne ,,1* tdhendas véitega mittendustumist ja hinne ,,5 tdielikku ndustumist viitega. Esimese
kiisimustiku osa viimane kiisimus késitles seda, kas vastaja on viimase 12 kuu jooksul reisinud
monda vilisriiki. Vastavalt vastusele suunati vastajad edasi kiisimustiku teise osasse. 222 vastajat,
kes ei olnud viimase 12 kuu jooksul reisinud iihtegi valisriiki, suunati edasi kiisimustiku teise
osasse ,,Reisimine COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi ajal“. Jargnev osa késitles kiisimusi seoses
pohjustega, miks inimene ei ole viimase 12 kuu jooksul iihtegi vilisriiki reisinud. Samuti uuriti,
kas plaanitakse 1dhitulevikus monda vilisriiki reisida. Teises osas uuriti, kuivord on tdendoline on,
et vastaja reisiks ldhitulevikus monda vélisriiki erinevatest teguritest ldhtudes. Vastajad said
hinnata viite tegurit 5-pallisel Likerti skaalal, kus hinne ,,1* tdhendas mittetdenédolist ja hinne ,,5°
véga tdendolist. Vastajatel paluti hinnata, millal alustavad voi jatkavad reisimist vilisriikidesse ja
riigiseselt olukorras, kus COVID-19 kriisist tulenevad piirangud leevenevad. Teise osa viimases
osas paluti vastajatel lisada endapoolseid soovitusi reisi- ja lennufirmadele, kuidas muuta reisimist
atraktiivsemaks kriisiolukorras. Seejarel suunati antud vastajad edasi demograafiliste kiisimuste

juurde, mis késitlesid vastaja sugu, vanust, rahvust, haridustaset, elukohta, ametit ja sissetulekut.

210 vastajat, kes olid viimase 12 kuu jooksul mdnda vilisriiki reisinud, suunati edasi kiisimustiku
teise osasse. Tegemist oli osaga, kus késitleti ostuteekonna vajaduste teadvustamise osa. Teises
osas uuriti reisimise sagedust viimase 12 kuu jooksul ja viimase reisi pohjust. Vastajatel paluti
hinnata, kas vorreldes COVID-19 kriisi eelse ajaga reisitakse viahem, rohkem voi sama palju.
Kiisimustiku teises osas paluti vastajatel hinnata, milline on COVID-19 kriisi mdju nende

reisiharjumustele. Vajaduste teadvustamise etapist ldhtuvalt kasutas autor kiisimust, kus uuris,

29



millal tunneb vastaja soovi mdnda vilisriiki reisida. Kiisimuse vastuste osas oli hindamiseks seitse
tegurit, mida sai hinnata Likerti skaalal. Tegurite valik tulenes magistritoo esimese peatiiki
ostukditumist mojutavate tegurite ja COVID-19 kriisi tegurite iihendamisest. Kiisimustiku teise
osa 18pus uuriti, kuivord vastaja ndustub kaheksa viljatoodud véiitega, mis on seotud reisimisega

COVID-19 kriisi perioodil. Viiteid sai hinnata Likerti skaalal.

Osa ,,Vajaduste teadvustamine“ jdrel suunati vastaja edasi ,,Info otsimise ja alternatiivide
vordlemise osasse. Selles kiisimustiku osas uuriti, millistest allikatest on vastaja saanud infot
reisimise teemadel COVID-19 kriisi tingimustes viimase 12 kuu jooksul. Tegurite valikul tugines
autor esimeses peatiikis vilja toodud info otsimise teguritele ja lisas COVID-19 kriisile
iseloomulikud infoallikad, niiteks Terviseameti kodulehe. Kiisimuses oli vastusevariantidena
vélja toodud kaheksa tegurit, mida sai hinnata Likerti skaalal, kus hinne ,,1* tdhendab ,,Mitte
kunagi ja hinne ,,5° tdhendab ,,Alati“. Edasi uuriti, kui olulised on erinevad tegurid alternatiivsete
reisi- ja lennuteenuste pakkujate valikul COVID-19 kriisi tingimustes. Tegurite valikul tugines
magistritdd autor esimeses peatiikis vilja toodud teguritele ning kohandas osa tegureid vastavalt
COVID-19 kriisi isedrasustele. Kiisimuse vastuste osas oli vélja toodud 10 tegurit, mida sai hinnata
5-pallisel Likerti skaalal. Samuti uuriti antud kiisimustejaotuses, kui olulised on erinevad tegurid
reisi sihtkoha valikul kriisi tingimustes. Valja oli toodud kaheksa tegurit, mida sai hinnata 5-
pallisel Likerti skaalal. Tegurite valikul 1dhtus autor esimeses peatiikis vélja toodud alternatiivide
vordlemise teguritest ning kohandas tegureid lihtudes COVID-19 kriisi isedrasustest. Samuti
uuriti vastajatelt, kuivord olulised on vilisriikidesse reisides viis lennu- ja reisifirma poolt

jargitavat turvalisuse nouet.

Kiisimustiku osa ,,Info otsimine ja alternatiivide vordlemine jarel suunati vastajad edasi etappi
,»Ost*. Vastajatel paluti hinnata, kui pikalt koguti infot enne viimase reisi voi lennu broneerimist.
Vastajatel paluti mérkida kolm koige olulisemat tegurit, mille pohjal langetasid viimase reisi voi
lennu broneerimise otsuse. Antud osa jirgnevad kaks kiisimust kasitlesid reisikindlustuse
vormistamise olulisust COVID-19 kriisi eelsel perioodil ja kriisiaegsel perioodil. Seejérel uuriti,
kuidas on vastaja ostuotsust viimase 12 kuu jooksul mdjutanud arvamusliidrid, avaliku elu
tegelased voi arstide seisukohad ning soovitused. Edasi paluti hinnata, kas COVID-19 kriis on

mojutanud nende ostukditumist reisiteenuste ostmisel.

Seejarel paluti vastajatel hinnata, milline on viljatoodud kaheksa teguri moju reisiga seotud

ostuotsusele COVID-19 kriisi tingimustes. Vastusevariandid olid vélja toodud 5-pallisel Likerti
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skaalal. Antud osa viimased kaks kiisimust olid seotud vastaja soovitustega reisi- ja
lennufirmadele, kuidas muuta reisimist COVID-19 kriisi ajal atraktiivsemaks. Edasi suunati
vastaja demograafiliste néditajatega seotud kiisimuste osasse, mille néitajate valik tugines esimeses
peatiikis vilja toodud ostukiditumise mudelile ja erinevatele sotsiaalsetele, sotsiaalmajanduslikele

ja kultuurilistele néitajatele.

Uuringus osales kokku 432 inimest, kellest 74% moodustasid naised ja 26% mehed (vt Joonis 4).
Tulenevalt COVID-19 kriisiga seotud andmete vdhesusest Eesti kontekstis on autori hinnangul
keeruline hinnata tildkogumi suurust. Kdige suurema osa vastanutest moodustasid inimesed
vanuses 31-40 (34%), millele jargnes vanusegrupp 21-30 (32%). Jargnesid vanusegrupid 41-50
(17%) ja 51-60 (15%). Teiste vanusegruppide osakaal jéi 1% piiresse.

SUGU
Naine I 74%
Mees W 26%
VANUS
Kuni 20 1 1%
21-30 I 32%
31-40 e 34%
41-50 W 17%
51-60 W 15%
Ule 60 1 1%
RAHVUS
Eestlane e 98%
Venelane 1 1%
Muu | 0%
HARIDUSTASE
Alg- voi pohiharidus 1 1%
Kesk-, keskeri- voi kutseharidus I 32%
Korgharidus e 67%
SISSETULEK
Kuni 500€ B 4%
501-700€ W8 8%
701-900€ W8 9%
901-1100€ W 11%
1101-1500€ W 24%
1501-2000€ W 17%
Rohkem kui 2000€ B 10%
Sissetulek puudub 1 2%
Ei soovi vastata I 13%

Joonis 4. Vastajate sotsiaaldemograafiline jaotus, % (n=432)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal
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Selgub, et vastajate hulgas moodustasid peamise osa eestlased (98%). Haridustasemelt olid
vastajad peamiselt korgharidusega (67%). Kesk-, keskeri- voi kutseharidusega vastajaid oli 32%.
Alg- voi pohiharidusega vastajate osakaal oli 1%. Vastajatel paluti valida, milline seisund
iseloomustab neid kdige rohkem. Kdige suurema hulga ehk 67% moodustasid palgatodtajad (vt
Lisa 2), millele jargnesid vastajad, kes olid iseendale to6andjad voi ettevotjad (10%). Alla 10%-
lise osakaalu moodustasid kodused, opilased ja iilidopilased, tootavad iiliopilased, to6tud ja

pensiondrid. Muude seisundite osakaal oli 3%.

Suurima osakaalu moodustasid inimesed, kelle sissetulek iihes kuus 0li 1101-1500€ (24%). Sellele
jargnesid vastajad, kelle sissetulek oli ithes kuus 1501-2000€ (17%), 901-1100€ (11%) ja iile
2000€ (10%). Teised sissetulekutest tulenevad grupid jaid osakaalult alla 10%. Enda sissetulekut

ei soovinud avaldada 13% vastajatest.

3.2. Uuringu tulemused

Autori eesmérk oli kiisimustiku esimeses osas uurida tldisemat reisikaitumist COVID-19 Kriisi
eelselt. Samuti uuris autor tarbijate {ildist hinnangut kahele véitele, mis olid seotud reisi- ja

lennuteenuste hindade ja ndudluse muutusega COVID-19 kriisi jérgsel perioodil.

Jooniselt 5 selgub, et keskmiselt reisiti uuringus osalenute vastuste pohjal COVID-19 kriisi eelsel
perioodil paar korda aastas (41%). Osakaalult teise grupi moodustasid inimesed, kes reisisid 2-3
korda poole aasta jooksul (27%). Sellele jargnesid inimesed, kes reisisid korra aastas (17%) ja

keskmiselt korra kuus (4%). Harvem reisis COVID-19 kriisi eelsel perioodil 11% vastanutest.
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jooksul

Joonis 5. Tarbijate reisimise sagedus COVID-19 kriisi eelsel perioodil, % (n=432)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Koigilt uuringus osalenutelt uuriti, milline on nende hinnang kahele viitele. Esmalt uuriti, kuivord
ndustuvad vastajad viitega, et COVID-19 kriisi jargselt reisi- ja lennuteenuste hinnad kallinevad.
Jooniselt 6 selgub, et kdige suurema osakaalu moodustasid vastajad, kes viitega pigem ndustuvad
(34%, aritmeetiline keskmine 3,5, standardhdlve 1,1). Osakaalult monevorra védiksema o0sa
moodustasid vastajad, kes noustusid véitega tdielikult (19%). Vastuste mediaannditaja on 4 ehk
inimesed pigem ndustuvad viitega, et COVID-19 kriisi jérgselt reisi- ja lennuteenuste hinnad

kallinevad.

Teise kiisimuse osas uuriti, kuivord ndustutakse viitega, et ndudlus reisi- ja lennuteenuste jarele
touseb COVID-19 kriisist tulenevate piirangute leevenedes. Jooniselt néhtub, et tervelt 59%
vastajatest noustuvad véitega tdielikult (aritmeetiline keskmine 4,4, standardhilve 0,8). Sellele
jargneb inimeste osakaal, kes pigem ndustuvad viitega (26%). Vastuste mediaan oli 5, mis
tadhendab, et vastajad pigem noustuvad tidielikult véitega, et COVID-19 kriisist tulenevate

piirangute leevenedes ndudlus reisi- ja lennuteenuste jirele kasvab.
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3% 0%
Noudlus reisi- ja lennuteenuste jirele tduseb
COVID-19 kriisist tulenevate piirangute 59% 26% 12%
leevenedes

COVID-19 kriisi jargselt reisi- ja lennuteenuste
hinnad kallinevad

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

B Noustun tdielikult ®Pigem ndustun © Nii janaa ™ Pigem ei ndustu ™ Ei ndustu iildse

Joonis 6. Tarbijate hinnang véidetele COVID-19 kriisi jargse perioodi perspektiivis, % (n=432)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Uuringu esimese osa viimane kiisimus kisitles seda, kas uuringus osalejad on viimase 12 kuu
jooksul reisinud monda vialisriiki. Selgub, et 49% vastajatest on viimase 12 kuu jooksul reisinud
monda vilisriiki (vt Joonis 7). Vilisriiki ei ole viimase 12 kuu jooksul reisinud 51% vastajatest.
Tulemus on autori hinnangul mdnevorra iillatav arvestades asjaolu, et paljudes riikides on

piirangud, mille tottu on suur osa meelelahutuse ja vabaaja veetmise kohti ajutiselt suletud.

210; 49%

2225 51%

mEi ®m]Jah

Joonis 7. Reisimine vilisriikidesse viimase 12 kuu jooksul, % (n=432)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal
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Analiiiisides viimase 12 kuu jooksul reisinud vastajate tulemusi soopdhiselt, selgub, et 50%
naistest on viimase 12 kuu jooksul reisinud monda vilisriiki. Meeste hulgas on viimase 12 kuu
jooksul reisinud vastajate osakaal 45%. Viieprotsendiline vahe niitab, et soopohiselt on vastajate

hulgas viimase 12 kuu jooksul reisinute osakaal pigem sarnane.

Vanusegruppide 16ikes reisivad rohkem noored vanuses 21-40. Viimase 12 kuu jooksul monda
vilisriiki reisinud vastajate seas on 21-30 aastastest reisinud vilisriiki 39%. Vanusegruppides 31-
40, 41-50 ja 51-60 on néitajad vastavalt 29%, 15% ja 17%. Kui analiiiisida vanusegruppide 16ikes
nende vastajate tulemusi, kes ei olnud viimase 12 kuu jooksul iihtegi vélisriiki reisinud, siis selgub,
et kdige suurema osakaalu moodustavad vastajad vanuses 31-40 (38%). Tulemustest ldhtuvalt
soovitab autor reisi- ja lennuettevotetel keskenduda vanusegruppidele 21-40, kuna antud

vanusegruppides reisivad inimesed Kkriisi tingimustes rohkem.

3.2.1. Viimase 12 kuu jooksul mittereisinud vastajate tulemuste analiiiis

Labi viidud uuringus uuriti viimase 12 kuu jooksul mittereisinud vastajate hinnanguid ja
mittereisimise pohjusi. Koguvalimi hulgast ei olnud viimase 12 kuu jooksul iihtegi vélisriiki
reisinud 51% vastajatest ehk 222 vastajat. Antud vastajad suunati edasi sektsiooni ,,Reisimine
COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi ajal“. Jooniselt 8 selgub, et peamine pohjus, miks antud osakaal
vastajatest ei olnud iihtegi valisriiki reisinud tulenes COVID-19 Kriisist ja sealhulgas kartusest
nakatuda COVID-19 viirusega (75%). Vastajatel paluti pohjustena dra mérkida kuni kaks pdhjust.
29% leidis, et viimase 12 kuu jooksul pole olnud soovi voi vajadust monda vélisriiki reisida. 14%
vastanuist nimetas mittereisimise pohjusena vihest reisisihtkohtade ja otselendude arvu. 12%
vastanute puhul oli mdjutajaks piisava hulga heade pakkumiste puudumine reisi reisi- ja
lennufirmade poolt. Muud pdhjused tdi vilja 5% antud kiisimusele vastanud inimestest. Nende
hulgas olid peamiselt majanduslikud raskused, aga nimetati ka maskikandmise ja testimise
kohustuslikkust.

35



COVID-19 kriisi tottu (sh kartus _ 750
nakatuda COVID-19 viirusega) ’
Pole olnud vajadust ja/voi soovi - 29%

Vihene reisisihtkohtade ja/voi o
otselendude hulk - 1#%

Pole piisavalt hdid pakkumisi reisi- b
ja lennufirmadelt - 12%

Muu l 5%
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Joonis 8. Mittereisimise pohjused, % (n=222)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Vastajatelt uuriti, kas plaanitakse ldhitulevikus mdnda vélisriiki reisida. Selgub, et 26% vastajatest
plaanib jargneva 12 kuu jooksul mdnda vélisriiki reisida (vt Joonis 9). 24%-line osakaal plaanib
monda vilisriiki reisida jargneva 6 kuu jooksul. Olgu mérgitud, et sellesse ajavahemikku jaéb
suveperiood, mis omakorda annab reisi- ja lennuteenuste osutajatele voimaluse enda miitigialast
tegevust tohustada, et pakkuda tarbijatele soodsaid ja mugavaid lahendusi reisimiseks. Samas leiab
21%-line osakaal, et ei plaani ldhitulevikus iihtegi valisriiki reisida. Teisalt 14% vastajatest plaanib

monda valisriiki reisida juba l&hima kolme kuu jooksul.

14%

® Jah, jargneva 3 kuu
jooksul

® Jah, jargneva 6 kuu

0,
A% jooksul

Jah, jérgneva 12 kuu
jooksul

16% ® Jah, rohkem kui tihe

aasta jooksul

u Ei plaani ldhitulevikus
vilisriikidesse reisida

26%

Joonis 9. Uuringus osalenute hinnang reisimisele ldhitulevikus, % (n=222)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal
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Magistritoo autori eesmark oli mittereisinud inimeste osas teada saada, kui tdendoline on, et antud
inimesed reisiksid ldhitulevikus monda vélisriiki viiest tegurist ldhtudes. Jooniselt 10 selgub, et
koige toendolisemalt reisitakse 1dhitulevikus juhul kui vélisriikides leevendatakse voi kaotatakse
piirangud (aritmeetiline keskmine 3,5, standardhélve 1,3, mediaan 4). 41% vastajatest pidas antud
olukorras reisimist ldhitulevikus viga tdendoliseks. Samuti peavad vastajad pigem tdenéoliseks
reisimist 1&hitulevikus olukorras, kus nakatumiste arv vilisriikides langeb (aritmeetiline keskmine
3.5, standardhilve 1,3, mediaan 4). Vastajate hulk, kes antud olukorras peab pigem tdendoliseks

vOi vdga tdendoliseks reisimist 1dhitulevikus, on 57%.

Jooniselt néhtub, et reisimist olukorras, kus pracguse hetkega vorreldes on soodsamad reisi- ja
lennuhinnad, peab pigem tdenéoliseks voi viga tdendoliseks kokku 51% vastajatest (aritmeetiline
keskmine 3,4, standardhilve 1,3, mediaan 4). Vaktsineeritute hulga tdusu korral vilisriikides peab
reisimist ldhitulevikus pigem tdendoliseks vOi vidga tdendoliseks kokku 48% vastajaid
(aritmeetiline keskmine 3,3, standardhilve 1,3, mediaan 3). Monevorra madalama mdjuga on
pere, ldhedaste voi sOprade positiivne kogemus seoses reisimisega COVID-19 pandeemia ajal
(aritmeetiline keskmine 2,9, standardhilve 1,3, mediaan 3). Selgub, et vastanutest 40% peab
reisimist iildse mitte tdendoliseks vOi pigem mitte tdendoliseks. Viga tdendoliseks peab reisimist

14% vastanuist, mis on teiste néitajatega vorreldes osakaalult kdige vidiksem.

Piirangute leevenemine voi kaotamine viélisriikides 41% 24% 11% EEEEZ)

Praeguse hetkega vorreldes soodsamad lennu- ja

o 28% 23% 19% 20%
reisihinnad
COVID-19 nakatumiste arvu langus vilisriikides 28% 29% 18% 18%
Vaktsineeritute hulga tdus vilisriikides ALZS 27% 23% 18%
Pere, ldhedaste v3i soprade positiivne kogemus seoses 5 = % —
reisimisega COVID-19 pandeemia ajal s i 2 il
0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Viga tdendoline ™ Pigem tdendoline = Niijanaa ®Pigem mitte tdendoline ® Uldse mitte tdendoline

Joonis 10. Reisimise tdendosus ldhitulevikus viiest tegurist ldhtudes, % (n=222)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal



Selgub, et piirangute leevenedes plaanib vaid 4% vastajatest (vt Joonis 11) mone néddala jooksul
reisida monda viélisriiki (aritmeetiline keskmine 2,8, standardhélve 0,8, mediaan 3). Osakaalult
kodige suurema grupi moodustavad vastajad, kes plaanivad alustada voi jdtkata reisimist
vilisriikidesse aasta jooksul peale COVID-19 kriisist tulenevate piirangute leevenemist (48%).
Sellele jargnevad osakaalult vastajad, kes plaanivad alustada voi jatkata reisimist valisriikidesse

mone kuu jooksul (32%).

Jooniselt on ndha, et uuringus osalenud on optimistlikumad seoses reisimisega riigisiseselt.
COVID-19 kriisist tulenevate piirangute leevenedes plaanib 45% vastanuist alustada voi jatkata
reisimist riigisiseselt mone nadala jooksul (aritmeetiline keskmine 1,6, standardhilve 0,6, mediaan
2). Teisalt moodustavad kdige suurema osakaalu inimesed, kes plaanivad riigisiseselt reisimist
alustada voi jitkata mone kuu jooksul peale piirangute leevenemist (48%). Vastajate hulk, kes
plaanivad alustada voi jitkata reisimist piirangute leevenedes aasta jooksul voi hiljem kui iihe aasta

jooksul on vastavalt 6% ja 0,5%.

0%
Reisimine riigisiseselt 45% 48% 6%
Reisimine vilisriikidesse P 32% 48% -
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Mone nidala jooksul ®Modne kuu jooksul © Aasta jooksul ® Hiljem kui iihe aasta jooksul

Joonis 11. Hinnang reisimise alustamisele voi jatkamisele, % (n=222)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Vastajatelt uuriti, millised on nende soovitused reisi- ja lennufirmadele muutmaks reisimist
COVID-19 kriisi ajal atraktiivsemaks. Mitmed vastajad toid vilja, et praeguses kriisiolukorras ei
ole mdistlik reisida ega reisimist propageerida. Uhe vastaja hinnangul peaks reisimist viltima, et
riiki uusi viirusetiivesid sisse ei toodaks. Uks vastaja tdi vilja, et tulevikus on atraktiivsemad just

need firmad, kes suhtuvad pandeemiasse praeguses olukorras tdsiselt. Tulemusi analiiiisides
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selgub, et viimase 12 kuu jooksul mittereisinud vastajad suhtuvad reisimisse COVID-19 kriisi ajal

pigem negatiivselt.

Kuigi mittereisinud vastajate hulgas domineeris reisimise osas pigem negatiivne hoiak, siis leidus
vastajaid, kes andsid endapoolseid soovitusi reisi- ja lennufirmadele muutmaks reisimist COVID-
19 kriisi ajal atraktiivsemaks. Peamiste soovitustena toodi vélja soodsamad hinnad, turvalisuse
tagamine ja rohkem infot sihtkoha riigi piirangute ja nduete osas. Uhe vastaja hinnangul peaksid
reisi- ja lennuettevotted pakkuma tarbijale paindlikku reisi edasiliikkamise vdimalust ja raha
tagastamist juhul kui olukord ei luba reisida soovitud sihtkohta. Samuti tdid mitmed vastajad vilja
tasuta testimise vdimaluse pakkumise. Uhe vastaja hinnangul peaks testimine ja vdimalusel
vaktsineerimine olema paketihinna sees. Vastajad soovitasid ettevatetel valida vihemtuntud ja
vihemrahvastatud sihtkohti, teha rohkem koost66d kodumajutuse ja AirBnB-ga ning pakkuda

virtuaalgiidi teenust iseseisvalt sihtkoha avastamiseks.

3.2.2. Viimase 12 kuu jooksul reisinud vastajate tulemuste analiiiis

Vastajate hulk, kes viimase 12 kuu jooksul olid reisinud monda vailisriiki, oli 210 (49%).
Nimetatud vastajad suunati edasi sektsiooni ,,Vajaduste teadvustamise®. Tulemustest selgub, et
koige suurem osa ehk 74% vastajatest, kes olid viimase 12 kuu jooksul reisinud mdnda vélisriiki,
olid teinud seda 1-2 korral (vt Joonis 12). Sellele jargneb vastajate hulk, kes olid viimase 12 kuu
jooksul reisinud mdnda vilisriiki 3-4 korral. Ule viie korra reisiti viimase 12 kuu jooksul

protsentuaalselt vihe.

2%

21%
H 1-2 korda
H 3-4 korda
5-6 korda
® Rohkem kui 6 korda

Joonis 12. Reisimise sagedus viimase 12 kuu jooksul, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

39



Joonisel 13 on néha, et viimase reisi pohjus oli pohiliselt puhkus ja meelelahutus. Nimetatud
pohjuse osakaal viimase reisi kontekstis oli 79%. Osakaalult jirgnesid inimesed, kelle viimase
reisi pohjus oli seotud t6dga ning oli drilistel eesmérkidel (9%). Viiksema osakaalu moodustasid
vastajad, kelle viimase reisi pohjus oli seotud pere voi ldhedaste kiilastamisega (8%). Muude
pohjuste osakaal oli 3%. Muude pdhjustena toodi vilja kolimine, matused, treeningvoistlused ja

sport.

8% 3%

® Puhkus, meelelahutus

m Seoses t00ga, drilistel
eesmarkidel

Seoses Opingutega

= Kiilastasin pere voi
lahedasi

u Muu

Joonis 13. Viimase reisi pohjused, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Viimase 12 kuu jooksul monda viélisriiki reisinud vastajatel paluti hinnata, kas vorreldes COVID-
19 kriisi eelse perioodiga reisitakse vahem, rohkem voi sama palju. Jooniselt 14 selgub, et suurem
osa Vvastajatest reisib vorreldes COVID-19 kriisi eelse perioodiga vidhem. Nimetatud vastajate
osakaal on 88%. COVID-19 kriisi eelse perioodiga reisib sama palju 9% vastajatest. Tulemustest
selgub, et reisitakse oluliselt vdhem vorreldes COVID-19 kriisi eelse perioodiga. Autori hinnangul
on nende inimeste osakaal, kes reisivad COVID-19 kriisi eelse perioodiga vorreldes rohkem voi
sama palju, ootuspdrane. See tuleneb asjaolust, et tihti reisitakse seoses tooga vOi puhkuse ja

meelelahutuse eesmargil, kuid nimetatud tegevuste osas kehtivad mitmetes riikides piirangud.
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® Rohkem

Sama palju

Joonis 14. Reisimine vorreldes COVID-19 kriisi eelse perioodiga, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Kiisimustiku osas ,,Vajaduste teadvustamine* paluti vastajatel hinnata, milline on COVID-19
kriisi moju nende reisiharjumustele. Jooniselt 15 selgub, et kdige suurema osakaalu moodustavad
vastajad, kes hindavad COVID-19 kriisi moju enda reisiharjumustele vdga suureks. Nimetatud
inimeste osakaal on 55% (aritmeetiline keskmine 4,2, standardhélve 1, mediaan 5). Jargneb nende
inimeste osakaal, kes hindavad COVID-19 kriisi mdju reisiharjumustele pigem suureks (21%).
Viiksema osakaaluga on inimeste hulk, kes hindavad COVID-19 kriisi mdju pigem véikseks voi
moju puudub. Nimetatud vastajate osakaal on vastavalt 6% ja 1%. Tulemusi analiiiisides on autori
hinnangul tulem ootuspérane, kuna tervelt 88% vastajatest reisib vorreldes COVID-19 kriisi eelse
perioodiga vihem. Kui vorrelda hinnanguid soopodhiselt, siis selgub, et keskmised néitajad on
meeste ja naiste seas vordsed (aritmeetiline keskmine 4,2, mediaan 5). Tulemuste pohjal voib

viita, et COVID-19 kriisil on sarnane moju nii meeste kui naiste reisiharjumustele.

1%

Kriisi mdju reisiharjumustele

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

B Vigasuur ®Pigemsuur ©Niijanaa ®Pigem vdike ®Puudub

Joonis 15. COVID-19 kriisi mdju reisiharjumustele, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal
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COVID-19 kriisi tingimustes on suur osa riikidest kehtestanud piirangud nii meelelahutus- kui ka
toitlustusasutustele. Samuti on seatud piiranguid turistidele riiki sisenemisel. Sellest tulenevalt oli
autori eesmark uurida, mille ajendil tunnevad inimesed soovi COVID-19 Kkriisi tingimustes
vilisriikidesse reisida. Viimase 12 kuu jooksul monda vilisriiki reisinud vastajate hinnangutest
selgub, et keskmisest korgem on nende vastajate osakaal, kelle ajendiks on pika aja méddumine
viimasest reisist vilisriiki (vt Joonis 16). Pika aja méddumisel viimasest reisist vélisriiki tunneb
enamasti vOi alati soovi COVID-19 kriisi ajal vélisriikidesse reisida kokku 80% vastajatest
(aritmeetiline keskmine 4,1, standardhdlve 1,1, mediaan 4). Enamasti voi alati tunnevad COVID-
19 kriisi ajal soovi vélisriikidesse pingelise ja stressirohke perioodi ajendil reisida kokku 69%
vastajatest (aritmeetiline keskmine 3,9, standardhilve 1,2, mediaan 4). Reisi- vdi lennufirma
sooduspakkumise ndgemise ajendil tunneb alati vdi enamasti COVID-19 kriisi ajal soovi
vilisriikidesse reisida kokku 55% vastajatest (aritmeetiline keskmine 3,5, standardhilve 1,2,

mediaan 4).

Jooniselt selgub, et ndhes teiste inimeste pilte voi videosid sotsiaalmeedias seoses reisimisega,
tunneb alati vdi enamasti soovi vilisriikidesse reisida kokku 46% vastajatest (aritmeetiline
keskmine 3,2, standardhélve 1,3, mediaan 3). Pere, ldhedaste voi sdprade soovil tunneb enamasti
voi alati soovi COVID-19 kriisi ajal vélisriikidesse reisida kokku 45% (aritmeetiline keskmine
3,2, standardhélve 1,2, mediaan 3). Peale reklaami ndgemist sotsiaalmeedias tunneb enamasti voi
alati COVID-19 kriisi ajal soovi vilisriikidesse reisida kokku 33% vastajatest (aritmeetiline
keskmine 2,8, standardhélve 1,3, mediaan 3). Kdige madalama keskmise niitaja on faktor ,,Peale

reklaami nidgemist meedias® (aritmeetiline keskmine 2,6, standardhélve 1,3, mediaan 3).
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Joonis 16. COVID-19 kriisi ajal vilisriikidesse reisimise ajendid, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Kiisimustikus uuriti vastajatelt nende hinnangut kaheksale véitele, mis olid seotud reisimisega
COVID-19 kriisi ajal. Jooniselt 17 on néha, et viitega ,,Kui lend voi reis tiithistatakse, siis kardan,
et ei saa raha tagasi* ndustus tdielikult voi pigem ndustus kokku 56% vastajatest (aritmeetiline
keskmine 3,5, standardhidlve 1,3, mediaan 4). Viitega ,,Reisimine riigisiseselt on hetkel sama
riskantne kui reisimine vélisriikidesse* noustus tdielikult voi pigem ndustus kokku 51 vastanutest
(aritmeetiline keskmine 3,3, standardhdlve 1,4, mediaan 4). Viitega ,,Lennukiga reisides ei pane
oht nakatuda COVID-19 viirusega mind muretsema® ndustus tdielikult voi pigem ndustus 50%

vastanuist (aritmeetiline keskmine 3,2, standardhédlve 1,4, mediaan 3).

Jooniselt selgub, et lendudega seotud viitega ,,Kui Eestist oleks praegusel hetkel rohkem lende
vilisriikidesse, siis reisiksin rohkem® ndustus téielikult v3i pigem ndustus kokku 41% vastanuist
(aritmeetiline keskmine 3, standardhédlve 1,4, mediaan 3). Viitega ,,Reisimine vilisriikidesse on
praegu riskantne* noustus tdielikult voi pigem ndustus kokku 40% vastanutest (aritmeetiline
keskmine 3,2, standardhélve 1,2, mediaan 3). Viitega ,,Ma ei tunne ennast COVID-19 pandeemia
ajal lennukiga reisides turvaliselt” noustus téielikult voi pigem ndustus kokku 24% vastanuist.
Viitega ,,COVID-19 kriisi ajal peaks lennureise viltima™ ndustus tdielikult voi pigem ndustus
kokku 30% vastanuist (aritmeetiline keskmine 2,7, standardhédlve 1,3, mediaan 3). Viitega ,,Arvan,
et vilisriikidesse reisimine on praegusel ajal turvaline* ndustus tiielikult voi pigem ndustus kokku

36% vastanutest.
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Joonis 17. Noustumine reisimisega seotud vdidetega, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Ulaltoodud viidete alusel koostas autor korrelatsioonianaliiiisi (vt Lisa 4). Selgub, et viidete
»Arvan, et vilisriikidesse reisimine on praegusel ajal turvaline* ja ,,Reisimine vilisriikidesse on
praegu riskantne” vahel on tugev negatiivne seos (korrelatsioonikordaja -0,746). Viidete
»Reisimine vilisriikidesse on praegu riskantne” ja ,,COVID-19 kriisi ajal peaks lennureise
viltima“ vahel on seevastu tugev positiivne seos (korrelatsioonikordaja 0,796). Samuti néitavad
andmed, et tugev negatiivne seos (korrelatsioonikordaja -0,719) eksisteerib vaidete ,,COVID-19
kriisi ajal peaks lennureise véltima® ja ,,Arvan, et vélisriikidesse reisimine on praegusel ajal
turvaline* vahel. Keskmise positiivse seosega (korrelatsioonikordaja 0,592) on viited ,,Reisimine
vélisriikidesse on praegu riskantne® ja ,,Ma ei tunne ennast COVID-19 pandeemia ajal lennukiga

reisides turvaliselt®.

Kiisimustiku osa ,,Info otsimine ja alternatiivide vordlemine* esimene kiisimus uuris, millistest
allikatest on vastajad peamiselt saanud informatsiooni reisimise teemadel COVID-19 Kkriisi
tingimustes viimase 12 kuu jooksul. Selgub, et koige sagedamini kasutatakse infoallikana
internetti. Jooniselt 18 selgub, et kokku on alati voi enamasti viimase 12 kuu jooksul internetist
reisimise teemadel infot saanud 89% vastanuist (aritmeetiline keskmine 4,3, standardhélve 0,8,
mediaan 4). Oluline infoallikas on Vilisministeeriumi koduleht, kust on enamasti vi alati saanud

infot kokku 52% vastanutest (aritmeetiline keskmine 3,5, standardhélve 1,2, mediaan 4). Vilisriigi
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saatkonna kodulehelt on infot enamasti voi alati saanud kokku 31% vastanuist (aritmeetiline
keskmine 2,7, standardhdlve 1,4, mediaan 3). Kriisi tingimustes aina enam kdlapinda saanud
Terviseameti kodulehelt on reisimisega seotud infot enamasti vai sageli saanud 31% vastanuist
(aritmeetiline keskmine 2,8, standardhilve 1,3, mediaan 3). Sotsiaalmeediast on viimase 12 kuu
jooksul enamasti voi alati infot reisimise teemadel saanud kokku 27% vastanuist (aritmeetiline
keskmine 3, standardhélve 1,2, mediaan 3). Reisi- voi lennufirmade kodulehelt on saanud enamasti

vOi alati infot 35% vastanutest (aritmeetiline keskmine 2,9, standardhélve 1,3, mediaan 3).

Jooniselt on nédha, et pere, ldhedaste voi tuttavate kdest on viimase 12 kuu jooksul reisimise
teemadel enamasti vOi alati infot saanud kokku 30% vastanuist (aritmeetiline keskmine 2,9,
standardhélve 1,1, mediaan 3). Reisi- vdi lennufirmade reklaamkampaaniast on infot enamasti voi
alati saanud 24% vastanutest (aritmeetiline keskmine 2,6, standardhilve 1,2, mediaan 3). Kdige
madalama keskmise tulemusega on ajalehe ja ajakirja kui infoallika osakaal (aritmeetiline

keskmine 2,1, standardhdlve 1,2, mediaan 2).

Internetist

Vilisministeeriumi kodulehelt

Vilisriigi saatkonna kodulehelt

Terviseameti kodulehelt  JIKGZ 21% 27% 21%
Sotsiaalmeediast  [BER 28% 31%
Reisi- vdi lennufirma kodulehelt 29%
Pere, sdprade, tuttavate kiest 36%
Reisi- vdi lennufirma reklaamkampaaniast 30% 22%
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Joonis 18. Informatsiooniallikad reisimise teemadel COVID-19 kriisi tingimustes, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Alternatiivsete reisi- ja lennuteenuste pakkujate valikut mdjutavad erinevad tegurid. Vastajatelt
uuriti 10 teguri olulisust alternatiivsete reisi- ja lennuteenuste pakkujate valikul COVID-19 kriisi
tingimustes. Jooniselt 19 selgub, et vastajate jaoks on kdige olulisem tegur voimalus tiihistada lend

vOi reis ilma lisatasudeta (aritmeetiline keskmine 4,4, standardhilve 0,9, mediaan 5). Tervelt 86%
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vastajatest hindas nimetatud tegurit viga oluliseks voi pigem oluliseks. Aritmeetilise keskmise
alusel oli oluline tegur varasem kogemus (aritmeetiline keskmine 3,9, standardhélve 0,9, mediaan
4). Antud tegurit pidas vdga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 75% vastanuist. Vastajate jaoks
on oluliseks teguriks sooduspakkumised (aritmeetiline keskmine 3,8, standardhélve 1, mediaan 4).
Sooduspakkumisi peab véga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 70% vastanutest. Sama
aritmeetilise keskmisega on tuntud pakkuja (aritmeetiline keskmine 3,8, standardhidlve 1,1,
mediaan 4). Tuntud pakkujat kui tegurit peab vdga oluliseks voi pigem oluliseks 69% vastanuist.
Aritmeetilise keskmise alusel jargneb tegur ,,Reisi- voi lennufirma poolt jargitavad turvalisuse
meetmed (nt maski kandmine lennukis)®, mida peab viga oluliseks vdi pigem oluliseks kokku

62% vastanutest (aritmeetiline keskmine 3,7, standardhilve 1,2, mediaan 4).

Jooniselt selgub, et pere, ldhedaste vdi sdprade soovitusi peab viga oluliseks voi pigem oluliseks
kokku 58% vastanutest (aritmeetiline keskmine 3,5, standardhdlve 1, mediaan 4). Internetist
saadud infot peab viga oluliseks vdi pigem oluliseks kokku 54% vastanutest (aritmeetiline
keskmine 3,5, standardhilve 0,9, mediaan 4). Mdnevorra iillatuslikult on madalama keskmise
tulemusega tegur ,,Pakkuja (ettevotte) majandusnditajad (kahjum, kasum, volgnevused)®, mille
aritmeetiline keskmine on 3,3, standardhilve 1,3 ja mediaan 3. Autori hinnangul ei ole tulemus
ootuspirane, kuna paljud reisi- ja lennufirmad on kriisi tdttu majanduslikes raskustes ning see voib
mdjutada reisijate tehtud otsuseid. Kdige madalama keskmise tulemustega on tegurid ,,Inimeste

itusi i ias* ja,,Reklaamid sotsiaalmeedias‘.
soovitusi sotsiaalmeedias* ja ,,Rekl d sotsiaal dias“
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Joonis 19. Alternatiivsete reisi- ja lennuteenuste pakkujate valiku tegurid COVID-19 kriisi
tingimustes, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Reisimist mdjutavad mitmete riikide poolt kehtestatud siseriiklikud piirangud ning seetdttu uuriti,
kui olulised on kaheksa tegurit reisi sihtkoha valikul COVID-19 kriisi tingimustes. Jooniselt 20
selgub, et sarnaselt eelmise kiisimuse tulemustele on kdige olulisemaks teguriks vdimalus
tithistada reis voi lend ilma lisanduvate tasudeta (aritmeetiline keskmine 4,4, standardhilve 0,9,
mediaan 5). Eelnimetatud tegurit peab reisi sihtkoha valikul vdga oluliseks v3i pigem oluliseks
kokku 85% vastanuist. Aritmeetilise keskmise alusel jargneb tegur ,,Reisisihtkoha atraktiivsus®,
mida peab viga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 85% vastanutest (aritmeetiline keskmine 4,3,
standardhilve 0,9, mediaan 4). Kolmas olulisem tegur on hind, mida peab véga oluliseks voi pigem
oluliseks kokku 85% vastanutest (aritmeetiline keskmine 4,2, standardhilve 0,8, mediaan 4).
Soodsat hinda peab tegurina vdga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 78% vastanutest

(aritmeetiline keskmine 4,1, standardhilve 0,9, mediaan 4).

Jooniselt on néha, et sihtkoha valikul peab sihtkohariigi viheseid piiranguid seoses COVID-19
pandeemiaga viga oluliseks vOi pigem oluliseks 73% vastanuist (aritmeetiline keskmine 4,1,
standardhdlve 1, mediaan 4). Aritmeetilise keskmise alusel jargneb tegur ,,Sihtkohariigi madal
COVID-19 viirusesse nakatumiste arv*, mida peab viga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 70%
vastanutest (aritmeetiline keskmine 3,8, standardhidlve 1,1, mediaan 4). MoOnevorra madalama

keskmise tulemusega on tegurid ,,Reisimise turvalisus® (aritmeetiline keskmine 3,7, standardhélve
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1,2, mediaan 4) ja ,Valitsuse, Vilisministeeriumi v0i muu riigiinstitutsiooni soovitused*

(aritmeetiline keskmine 3,2, standardhélve 1,2, mediaan 3).
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Joonis 20. Eri tegurite olulisus reisi sihtkoha valikul COVID-19 kriisi tingimustes, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Vottes aluseks {iilaltoodud kaheksa teguri olulisuse reisisihtkoha valikul viis autor 1ldbi
korrelatsioonianaliitisi (vt Lisa 5). Tulemused niitavad, et tugev positiivne seos
(korrelatsioonikordaja 0,769) eksisteerib soodsa hinna ja hinna vahel. Tugev positiivne seos
(korrelatsioonikordaja 0,634) on tegurite ,,Reisimise turvalisus* ja ,,Sihtkohariigi madal COVID-
19 viirusesse nakatumiste arv vahel. Samuti eksisteerib sarnase niitajaga positiivne seos
(korrelatsioonikordaja 0,61) tegurite ,,Valitsuse, Vilisministeeriumi voi muu riigiinstitutsiooni
soovitused” ja ,,Reisimise turvalisus vahel. Keskmine positiivne seos on samuti tegurite
»Valitsuse, Vilisministeeriumi v0i muu riigiinstitutsiooni soovitused* ja ,,Sihtkohariigi madal

COVID-19 viirusesse nakatumiste arv* vahel, kuna korrelatsioonikordaja vaartus on 0,58.

Kiisimustiku osa ,,Info otsimine ja alternatiivide vordlemine* viimane kiisimus uuris kui olulised
on vilisriikidesse reisimisel turvalisuse nduete jargimine reisi- voi lennufirma poolt. Kiisimuse
aluseks oli viis turvalisusega seotud nduet. Jooniselt 21 selgub, et kdige olulisem turvalisuse tegur
on kite desinfitseerimine, mida peab véga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 75% vastanutest
(aritmeetiline keskmine 4, standardhélve 1,3, mediaan 4). Aritmeetilise keskmise alusel jargneb
kaitsemaski kandmise ndue, mida peab véga oluliseks vO1 pigem oluliseks kokku 69% vastanuist

(aritmeetiline keskmine 3,9, standardhélve 1,3, mediaan 4). Kohustuslikke COVID-19 viiruse
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testimisi peab viga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 60% vastanutest (aritmeetiline keskmine
3,6, standardhdlve 1,4, mediaan 4). Kdige madalamate keskmiste tulemustega on tegurid
»lemperatuuri kontrollimine* (aritmeetiline keskmine 3,5, standardhilve 1,2, mediaan 4) ja

., Vaktsineeritus COVID-19 viiruse vastu* (aritmeetiline keskmine 3,3, standardhélve 1,4, mediaan

3).

Kite desinfitseerimine 49% 26% 10% |14
Kaitsemaski kandmine 5% 14%

Kohustuslikud COVID-19 viiruse testimised

Vaktsineeritus COVID-19 viiruse vastu

Inimeste temperatuuri kontrollimine 22% 31% 26% 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Viga oluline  ®Pigem oluline Niijanaa  ®Pigem mitte oluline  ® Uldse mitte oluline

Joonis 21. Nouete jargimise olulisus reisi- vOi lennufirma poolt vélisriikidesse reisimisel, %
(n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Viimase 12 kuu jooksul reisinud vastajad suunati edasi kiisimustiku osasse ,,0st“. Nimetatud
kiisimustiku osas uuriti vastajatelt, kui pikalt koguti infot enne viimase reisi vOi lennu
broneerimist. Jooniselt 22 on néha, et 40% vastajatest kogus enne viimase reisi voi lennu
broneerimist infot 1-5 pédeva. 6-10 pédeva kogus infot 24% vastanuist. 11-30 péeva kogus infot
19,5% vastanuist. Mdnevorra iillatuslik on autori hinnangul nende inimeste osakaal, kes kogusid
enne viimase reisi voi lennu broneerimist infot rohkem kui 2 kuud (7%). See tuleneb asjaolust, et
piirangutest tulenev ebamiidrasus ja tihti muudetavad piirangud mdjutavad reisimise ja

lendamisega seotud otsuseid reisi- ja lennufirmade poolt.
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Joonis 22. Info kogumise aeg enne viimase reisi voi lennu broneerimist, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Kiisimustiku osas ,,Ost* paluti vastajatel mérkida kuni kolm kdige olulisemat tegurit, mille pdhjal
langetati viimase reisi vOi lennu broneerimise otsus. Jooniselt 23 on niha, et tervelt 78% vastanuist
markis Uihe tegurina dra vajaduse puhkuse jdrele. Protsentuaalselt teine olulisem tegur oli
reisisihtkoha atraktiivsus, mille pohjal langetas viimase reisi voi lennu broneerimise otsuse 38%
vastanutest. Kolmas tegur, mille alusel langetati viimase reisi v0i lennu broneerimise otsus oli
,»Sihtkohariigi madal COVID-19 viirusesse nakatumiste arv (35%). Soodsat hinda ja sihtkohariigi
véheseid piiranguid seoses COVID-19 kriisiga mérkis teguritena vastavalt 29% ja 25% vastanuist.
Koige vihem margiti tegurit ,,Teiste inimeste kogemus seoses reisimisega viimase 12 kuu
jooksul“. Muude teguritena toodi vastajate poolt vilja voimalus reisida lennuki asemel autoga ning
pere, lihedaste ja sugulaste kiilastamine. Uks vastaja tdi vilja, et oluline oli broneerimise otsuse

juures tegur, et tegemist oli Euroopa riigiga.

Vajadus puhkuse jirele [ 78%
Reisisihtkoha atraktiivsus [N 33%
Sihtkohariigi madal COVID-19 viirusesse nakatumiste arv [ 35%
Soodne hind [N 29Y%
Sihtkohariigi vihesed piirangud seoses COVID-19 kriisiga [N 25%
Reisimise turvalisus [ 15%
Internetist saadud info [ 14%
Vajadus reisida todasjus [ 9%
Teiste inimeste kogemus seoses reisimisega viimase 12.. JIll 9%
Muu I 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 23. Tegurid, mille pdhjal langetati viimase reisi voi lennu broneerimise otsus, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal
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Autori hinnangu kohaselt on reisikindlustuse osatdhtsus COVID-19 kriisi tingimustes suurenenud.
Seetdttu uuriti kiisimustikus, kui oluline oli vastajate jaoks reisikindlustuse vormistamine COVID-
19 kriisi eelsel perioodil ja kriisi tingimustes. Tegemist on olulise teguriga, mis aitab reisijatele
pakkuda kaitset ootamatute olukordade eest. Arvestades, et COVID-19 Kkriisi tingimustes
tithistatakse tihti lende, on reisi- ja lennufirmadel soovitatav pakkuda tarbijatele lisakindlust.
Jooniselt 24 selgub, et reisikindlustuse vormistamise olulisus on vorreldes COVID-19 kriisi eelse
perioodiga suurenenud. Reisikindlustuse vormistamist COVID-19 kriisi eelsel perioodil pidas
viga oluliseks voi pigem oluliseks 73% vastanutest (aritmeetiline keskmine 4,1, standardhélve 1,2,
mediaan 5). Reisikindlustuse vormistamise olulisust COVID-19 kriisi tingimustes peab viga

oluliseks vdi pigem oluliseks 87% vastanuist (aritmeetiline keskmine 4,5, standardhélve 1,

mediaan 5).
Kiriisi tingimustes 70% 17% 6% )
Kriisi eelsel perioodil 56% 17% 14% 7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Viga oluline  ®Pigem oluline Nii janaa ®Pigem mitte oluline  ® Uldse mitte oluline

Joonis 24. Reisikindlustuse vormistamise olulisus, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Eesti iihiskonnas on mitmed avaliku elu tegelased, arvamusliidrid ja arstid andnud omapoolse
soovituse kriisi tingimustes reisimist véltida. Seetdttu uuriti vastajatelt, kuidas on arvamusliidrid,
avaliku elu tegelased voi arstide seisukohad ja soovitused mojutanud reisimisega seotud otsuseid
viimase 12 kuu jooksul. Jooniselt 25 selgub, et kdige suurema osakaalu moodustavad vastajad,
kelle hinnangul arvamusliidrite, avaliku elu tegelaste ja arstide seisukohtade ja soovituste mdju
reisimisega seotud otsustele puudub (39%). Teisalt on arvamusliidrite, avaliku elu tegelaste ja
arstide seisukohad ja soovitused viimase 12 kuu jooksul mdjutanud osa inimeste reisimisega
seotud otsuseid. 37% vastajatest on selle mdjul vihendanud reisimiste arvu ja 14,3% vastajatest
taielikult loobunud reisimisest. 5% vastanuist on tithistanud mone reisi voi lennu. Muude mdjude

all tuuakse vastajate poolt vilja, et reisimine on raske ja seda tehakse moningatel juhtudel salaja.
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Uhe vastaja hinnangul reisib ta vaid lihiriikidesse, kuhu on vdimalik minna autoga ja viltida

lennukiga reisimist.

s poucr [ >
Olen vihendanud reisimiste arvu _ 37%

Olen tédielikult loobunud reisimisest - 14%

Olen tithistanud mone reisi voi lennu - 5%

Muu - 5%

0% 20% 40% 60%

Joonis 25. Arvamusliidrite mdju reisimisega seotud otsustele viimase 12 kuu jooksul, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Kui vorrelda arvamusliidrite moju reisimisega seotud ostuotsustele vanusegruppide 1dikes, siis
selgub, et vanusegruppide 21-30 ja 51-60 ldikes on mdju puudumise osakaal vastavalt 36% ja
37%. Moju puudumise osakaal 31-40 aastaste seas on madalam ehk 21%. Kdige enam on kolme
nimetatud vanusegrupi 16ikes vahendanud reisimiste arvu noored vanuses 21-30 (48%). Taielikult
reisimisest loobunute osakaal on vordne vanusegruppide 31-40 ja 51-60 seas (20%). 21-30 aastaste
seas on antud néitaja 14%. Tulemused niitavad, et arvamusliidritel on suurem moju noortele, sest

noorte hulgas on rohkem inimesi, kes on vdhendanud reisimiste arvu.

Moistmaks millised tegurid mojutavad reisiga seotud ostuotsuseid COVID-19 kriisi tingimustes,
lisas autor kiisimustikku vastava kiisimuse. Jooniselt 26 selgub, et kdige olulisemaks mojutajaks
oli hind (aritmeetiline keskmine 3,5, standardhélve 1,1, mediaan 4). Hinna m&ju ostuotsusele peab
viga suureks voOi suureks kokku 59% vastanuist. Aritmeetilise keskmise alusel jargneb
sihtkohariigis levivate viirushaiguste statistika (aritmeetiline keskmine 3,5, standardhilve 1,2,
mediaan 4). Eelnimetatud statistika mdju peab vdga suureks voi suureks kokku 55% vastanutest.
Jargneb tegur ,,Sooduspakkumised* (aritmeetiline keskmine 3,2, standardhilve 1,2, mediaan 3).
Sooduspakkumiste m&ju hindab vdga suureks voi suureks kokku 48% vastanutest. Kui valitsuse,
Vilisministeeriumi vOi riigiinstitutsiooni olulisust reisi sihtkoha valikul COVID-19 kriisi
tingimustes hinnati keskmiselt madalamaks, siis selle teguri moju reisiga seotud ostuotsusele

hindab véga suureks voi suureks kokku 39% vastanuist (aritmeetiline keskmine 3,1, standardhélve
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1,2, mediaan 3). Reisi- voi lennupakkuja brandi moju ostuotsusele hindab viaga suureks voi suureks
kokku 39% vastanuist. Mdnevorra madalama keskmise tulemusega on tegurid ,,Reklaamid
digimeedias* (aritmeetiline keskmine 2,6, standardhélve 1,1, mediaan 3), ,,Sisuloojate voi avaliku
elu tegelaste soovitused (aritmeetiline keskmine 1,9, standardhdlve 1, mediaan 2) ja ,,TV

reklaamid* (aritmeetiline keskmine 1,8, standardhilve 0,9, mediaan 2).

Sihtkoha riigis levivate viirushaiguste statistika

Hind

Valitsuse, Vilisministeeriumi vdi muu riigiinstitutsiooni
soovitused

Sooduspakkumised

Reisi- voi lennupakkuja brand

Reklaamid digimeedias 34% 24%
1%
Sisuloojate voi avaliku elu tegelaste soovitused [ 18% 28%
1%
TV reklaamid
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Vigasuur ®Suur ©Niijanaa ®Viike ®Puudub

Joonis 26. Eri tegurite mdju reisimisega seotud ostuotsusele COVID-19 kriisi tingimustes, %
(n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Analiiiisides eri tegurite moju meeste ja naiste reisimisega seotud ostuotsusele kriisi tingimustes
selgub, et naiste ja meeste jaoks koige olulisemal kohal hind. Meeste 0sas on hinna mdju korgem.
Modlema soo kontekstis on oluline sihtkohas levivate viirushaiguste statistika. Naiste hulgas on
antud teguri aritmeetiline keskmine 0,2 vorra suurem, mis tdhendab, et naiste jaoks on nimetatud
teguri moju ostuotsusele meestest suurem. Naiste reisiga seotud ostuotsusele avaldavad nimetatud
kaks tegurit moju vordse kaaluga. Sooduspakkumise moju ostuotsusele on vordne meeste ja naiste
hulgas. Kdige suurem erinevus meeste ja naiste seas on reisi- v0i lennupakkuja brandi mdju
ostuotsusele. Kui meeste seas on nimetatud teguri keskmine néitaja 2,6, siis naiste seas on antud
nditaja 3. Kokkuvdtvalt saab vdita, et naiste reisimisega seotud ostuotsust mojutavad kiisimuses

kajastatud tegurid keskmiselt enam kui mehi.
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Joonis 27. Eri tegurite moju naiste ja meeste reisimisega seotud ostuotsusele aritmeetilise
keskmise alusel, n=210
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Kiisimustiku osa ,,0st* jdrel suunati vastajad edasi osasse ,,Ostujirgne kditumine®, kus uuriti
rahulolu viimase reisikogemusega. Jooniselt 27 selgub, et kdige suurema ehk 69%-lise osakaalu
moodustasid vastajad, kes olid viimase reisikogemusega véga rahul (aritmeetiline keskmine 4,6,
standardhélve 0,7, mediaan 5). Osakaalult teise suurema grupi moodustasid vastajad, kes olid enda
viimase reisikogemusega pigem rahul (24%). Vastajate osakaal, kes pigem ei olnud rahul enda

viimase reisikogemusega oli 1%. Téielikult rahulolematuid vastanute hulgas ei olnud.

1%

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

M Vigarahul ®Pigemrahul ©Niijanaa ®Pigem eiolerahul ® Uldse mitte rahul

Joonis 28. Rahulolu viimase reisikogemusega, % (n=210)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Viimase reisikogemusega véga rahul olevate vastajate suur hulk niitab, et reisimine COVID-19

kriisi tingimustes v0ib pakkuda rahulolu ka olukorras, kus paljudes riikides kehtivad piirangud nii
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meelelahutusasutuste kui toitlustuse ja muude tegevuste osas. Jooniselt 28 selgub, et kdige suurem
vastajate osakaal (41%) plaanib jargneva 3 kuu jooksul monda vilisriiki reisida. Jirgneva 6 kuu
jooksul plaanib mdnda vilisriiki reisida 35% vastanuist. Kdige madalama osakaalu (2%)
moodustavad inimesed, kes plaanivad rohkem kui iihe aasta jooksul reisida monda viélisriiki.
Lahitulevikus ei plaani vélisriikidesse reisida 8% vastanuist. Antud kiisimusele vastasid inimesed,

kes on viimase 12 kuu jooksul reisinud monda vilisriiki.

50%
40%
40%
30% 26%
21%
20% 16%
15%

10% 8%

JE—

Jah, jargneva 3 kuu  Jah, jargneva 6 kuu  Jah, jirgneva 12 kuu  Jah, rohkem kui tihe Ei plaani ldhitulevikus
jooksul jooksul jooksul aasta jooksul vélisriikidesse reisida

0%

mmm Viimase 12 kuu jooksul reisinud vastajad, n=210 ====YViimase 12 kuu jooksul mittereisinud vastajad, n=222

Joonis 29. Reisimine mdnda vilisriiki ldhitulevikus, % (n=432)
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Vordluseks on joonisel vilja toodud nende vastajate tulemused, kes viimase 12 kuu jooksul iihtegi
valisriiki reisinud ei olnud. Selgub, et viimase 12 kuu jooksul monda valisriiki reisinud vastajad
on lahitulevikus reisimise osas optimistlikumad kui vastajad, kes viimase 12 kuu jooksul iihtegi
vélisriiki reisinud ei olnud. Joonisel vilja toodud info alusel saavad reisi- ja lennufirmad sisendit
planeerimaks ldhituleviku tegevust ning maksimeerida ldhema kolme kuu jooksul oma tegevust

ning leevendada COVID-19 kriisist tulenevat majanduslikku moju.

Viimase 12 kuu jooksul reisinud vastajatelt uuriti, millised on nende soovitused reisi- ja
lennufirmadele muutmaks reisimist COVID-19 kriisi ajal atraktiivsemaks. Vorreldes viimase 12
kuu jooksul mittereisinud vastajate soovitustega on viimase 12 kuu jooksul reisinud inimesed
reisimise osas positiivsemalt meelestatud. Mitmete vastajate hinnangul on oluline testimise parem

toimimine. Uhe vastaja hinnangul vdiksid reisi- ja lennufirmad pakkuda COVID-19 kindlustust,
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mille alusel saab reisi kuupdevi ja nimesid tasuta muuta. Lisaks pakub antud vastaja vilja
lahenduse, kus koost6os valitsuse, Euroopa Liidu ja Maailma Terviseorganisatsiooniga loodaks
mobiilirakendus, kuhu koonduksid tervisedeklaratsioonid, testide sertifikaadid ja vaktsineerituse

teave.

Sarnaselt viimase 12 kuu jooksul mittereisinud inimestega tuuakse peamise soovitusena vilja
soodsamad hinnad ja turvalisuse tagamine. Turvalisuse efektiivsem tagamine peaks olema iihe
vastaja hinnangul reisi- ja lennufirmade pohiline miiiigiargument ning haigestumise puhul peaks
ettevOtte tagastama raha 100%-lise middraga. Autori hinnangul on eelnimetatud soovitused
COVID-19 kriisi tingimustes asjakohased, kuna turvalisuse tagamine aitab ennetada COVID-19
viiruse levimist ja teisalt kaitseb riskigruppi kuuluvaid inimesi véimaliku nakkusohu eest. Teisalt
on reisi- ja lennufirmad majanduslikes raskustes ning ndudluse vdhenemisel on ulatuslik moju
sektoritele ja majandusele laiemalt. Reisimine COVID-19 kriisi tingimustes aitab leevendada kriisi

mdjusid reisi- ja lennuteenuste valdkonnas ja turgutada turismisektori jatkusuutlikkust.

3.3. Jireldused ja ettepanekud

Uuringust selgub, et kui COVID-19 kriisi eelsel perioodil moodustas kdige suurema osakaalu
(41%) vastajad, kes reisisid keskmiselt paar korda aastas, siis vaid pea pooled (49%) vastajad olid
viimase 12 kuu jooksul reisinud monda vilisriiki. Tulemuste alusel saab jireldada, et
mittereisimise peamisteks pohjusteks on COVID-19 kriis ja kartus nakatuda COVID-19 viirusega.
Teisalt on viimase 12 kuu jooksul mittereisinud vastajad tuleviku osas pigem optimistlikud.
Léhitulevikus ei plaani vélisriikidesse reisida 21% neist vastajatest, kes viimase 12 kuu jooksul
tihtegi vilisriiki reisinud ei ole. Kdige tdendolisemalt reisitakse monda valisriiki juhul kui
valisriikides leevendatakse voi kaotatakse piirangud. Autori arvates kajastavad tulemused tldist
suhtumist iihiskonnas, kus inimesed kiill soovivad reisida, kuid ei tee seda COVID-19 Kkriisist

tulenevate piirangute tottu.

Vastajate, kes olid viimase 12 kuu jooksul reisinud mdnda vilisriiki, hinnangute alusel saab
jareldada, et tarbijad tunnevad muret selle iile, kas reisi v3i lennu tiihistamisel saadakse raha tagasi.
Autor arvab, et tegemist on asjakohase murega, kuna reisi- ja lennuettevotted on pigem
majanduslikes raskustes ja kriisi siivenemisel vdivad mitmed ettevotted pankrotti minna.

Eeltoodud infost tulenevalt on alternatiivsete reisi- ja lennuteenuste pakkujate valikul koige
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olulisemaks teguriks vdimalus tiihistada reis ilma lisatasudeta. Uuringu autori hinnangul on
mitmed reisi- ja lennufirmad nimetatud lahenduse juba kasutusele votnud, kuid COVID-19 Kriisi

tingimustes peaksid lisatasudeta tiihistamist pakkuma koik reisi- ja lennuettevatted.

Tulemustest jareldub, et reisi- ja lennufirmade poolt turvalisuse nduete jargimisel on kdige
olulisemad kite desinfitseerimine ja kaitsemaski kandmise noue. Autor leiab, et soltuvalt
sihtkohariigist on nimetatud turvalisuse nduded kasutusel, kuid on riike, kus nimetatud turvalisuse
nouded ei ole kohustuslikud. Siit tulenevalt leiab autor, et reisi- ja lennuettevotted peaksid valima

sihtkohti, kus jérgitakse keskmisest rangemaid turvalisuse ndudeid.

Autor leiab, et monevorra ullatav oli inimeste osakaal, kes enne reisi voi lennu broneerimist
kogusid infot vaid 1-10 péeva (64%). Siit tulenevalt voib jareldada, et info kogumise periood on
COVID-19 kriisi tingimustes pigem lithike ja markimisvédrsel osal juhtudest kuni 10 pdeva. Kuna
viiruse levikust tulenevalt on mitmetes riikides palju ebakindlust, siis eeldas autor, et info
kogumise aeg on pikem. Teisalt voib see tdhendada olukorda, kus tarbijad valivad viimase hetke
pakkumisi. Reisi voi lennu broneerimise ostuotsuse osas tuleb kdige enam esile vajadus puhkuse
jarele (78%) ja reisisintkoha atraktiivsus (38%). Siit tulenevalt leiab autor, et reisi- ja

lennuettevotete seisukohast on oluline pakkuda puhkusereise atraktiivsetesse reisisihtkohtadesse.

Uuringu tulemustest jareldub, et vorreldes COVID-19 kriisi eelse perioodiga on suurenenud on
reisikindlustuse vormistamise olulisus. Siinkohal on oluline maérkida, et eeltoodud infole, mis
késitles reisimisega seotud murekohti, tuginedes on reisikindlustuse vormistamise osatéhtsuse
suurenemine autori hinnangul ootuspérane. Autor leiab, et reisi- ja lennufirmad peaksid tegema
aktiivsemat koost6od reisikindlustuse pakkujatega, et suurendada usaldust ja pakkuda

lisandvéaértust.

Vihenenud reisimiste mahtu illustreerib kahe reisimisega seotud viite ,,Reisimine valisriikidesse
on praegu riskantne* ja ,,COVID-19 kriisi ajal peaks lennureise viltima* korrelatsioonianaliiiisi
tulemus, mis niitab, et kahe viite vahel on tugev positiivne seos. Selge erinevus on viimase 12
kuu jooksul reisinud ja mittereisinud vastajate vahel. Kui viimase 12 kuu jooksul mittereisinud
vastajate seas ei plaani ldhitulevikus tihtegi vélisriiki reisida 24%, siis reisinud vastajate seas on
antud inimeste osakaal vaid 8%. Reisimise pohiline pdhjus on iilekaalukalt puhkus ja meelelahutus

ning pika aja moéddumine viimasest reisist vélisriiki.
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Autor leiab, et COVID-19 kriisi eelsel perioodil ei olnud viirushaiguste statistika tarbijate jaoks
oluline, kuid COVID-19 kriisi tingimustes on sellest kujunenud iiks koige enam reisimisega seotud
ostuotsust mojutav tegur. Autori hinnangul peaksid reisi- ja lennuettevotted olema oma tegevuses
diinaamilisemad ning vastavalt sihtkohariigis levivate viirushaiguste statistikale pakkuma

tarbijatele alternatiivseid lahendusi sihtkohtade valikus.

Viimase reisikogemuse alusel saab jéareldada, et inimesed on olenemata COVID-19 kriisiga seotud
piirangutest reisimise ja reisikogemusega rahul. Viimase reisikogemusega oli vdga rahul voi pigem
rahul 93% vastajatest. Autor leiab, et tegemist on tillatusliku tulemusega, kuna paljudes sihtriikides
on erinevaid meelelahutuslikke tegevusi oluliselt piiravad nduded. Uuringust selgub, et jargneva
kolme kuu jooksul plaanib mdnda vilisriiki reisida 41% vastanuist. Kuna sellesse perioodi jadb
osaliselt suvi, siis on tegemist ootuspédrase tulemusega. Tulemustele tuginedes vastas autor t606

uurimiskiisimustele.

1. Milline on Eesti kontekstis tarbijate ostukéiitumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel
COVID-19 kriisi tingimustes?

Uuringust selgub, et tarbijate ostukditumist reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 kriisi

tingimustes iseloomustab ettevaatlikkus. Tulemused nditavad, et kdige enam reisivad noored

vanuses 21-40. Teiste vanusegruppide reisimise osakaal on madalam. Mittereisimise peamine

pShjus on COVID-19 kriis ja sealhulgas kartus nakatuda COVID-19 viirusega. 49% uuringus

osalenud inimestest olid viimase 12 kuu jooksul reisinud mdnda vélisriiki. Viimase reisi pohjus

oli 79%-lise osakaaluga puhkus ja meelelahutus.

Labiviidud uuringust selgub, et suurem osa vastajaid, kes olid viimase 12 kuu jooksul reisinud
monda vilisriiki, tegid seda 1-2 korral ning suurem osa (88%) vastajatest reisis COVID-19 kriisi
eelse perioodiga vorreldes vihem. Samuti hindas 55%-line osakaal COVID-19 kriisi mdju
reisiharjumustele védga suureks. Autori hinnangul on monevdrra illatav, et peamise reisimise
pdhjusena toodi vastajate poolt vilja puhkus ja meelelahutus (79%). Ullatav on tulemus seetdttu,
et paljudes riikides on piirangud kehtestatud just meelelahutusega seotud tegevustele ja asutustele.
Peamise ajendina reisimisel vilisriikidesse COVID-19 kriisi tingimustes tuuakse vilja pika aja
moddumine viimasest reisist vélisriiki. Autori arvates on tulemus ootuspirane, kuna kriisi eelsel
perioodil olid inimesed harjunud rohkem reisima ja COVID-19 Kriisi tingimustes on

reisimisvoimalused monevorra piiratud.
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Peamiselt saadakse infot reisimise teemadel internetist ja Vélisministeeriumi kodulehelt.
Alternatiivsete pakkujate valikul on kdige olulisemaks kriteeriumiks reisi voi lennu tiihistamise
voimalus ilma lisatasudeta ning asjaolu, et tegemist on tuntud pakkujaga. Info kogumise aeg enne
reisi voi lennu broneerimist on kriisitingimustes pigem liihike, 64% juhtudest 1-10 pdeva. COVID-
19 kriisi tingimustes mdjutavad reisiga seotud ostuotsuseid kdige enam hind ja sihtkohariigis
levivate viirushaiguste statistika. Kuigi tarbijad reisivad vorreldes kriisi eelse perioodiga vihem,

ollakse viimase reisikogemusega COVID-19 kriisi tingimustes rahul.

Tulemustest jareldub, et kaks kdige olulisemat tegurit reisisintkoha valikul on hind ja reisisihtkoha
atraktiivsus. Samuti iseloomustab ostukditumist reisisihtkoha valikul reisimise turvalisus ja
sihtkohariigi madal COVID-19 viirusesse nakatumiste arv, mille vahel on korrelatsioonianaliiiisist

lahtudes tugev positiivne seos.

2. Millised seosed on reisi sihtkoha valikut méjutavate tegurite vahel?

Uuringust selgub, et reisi sihtkoha valikut mojutavate tegurite ,,Reisimise turvalisus® ja
,,Sihtkohariigi madal COVID-19 viirusesse nakatumiste arv vahel on tugev positiivne seos
(korrelatsioonikordaja 0,634). Keskmise positiivse seosega (korrelatsioonikordaja 0,596) on
tegurid ,,Reisimise turvalisus“ ja ,,Valitsuse, Vilisministeeriumi vdi muu riigiinstitutsiooni

soovitused.

Keskmine positiivne seos on tegurite ,,Valitsuse, Valisministeeriumi voi muu riigiinstitutsiooni
soovitused ja ,Sihtkohariigi madal COVID-19 viirusesse nakatumiste arv® vahel
(korrelatsioonikordaja 0,558). Tugeva positiivse seosega (korrelatsioonikordaja 0,769) on soodne
hind ja hind, mis nditab hinna olulisust tarbijate jaoks, kes on viimase 12 kuu jooksul monda

valisriiki reisinud.

3. Millised tegurid mdjutavad Eesti kontekstis naiste ja meeste reisimisega seotud
ostuotsust COVID-19 Kriisi tingimustes?

Eesti kontekstis mojutab meeste reisimisega seotud ostuotsust COVID-19 kriisi tingimustes kdige
enam hind (aritmeetiline keskmine 3,6). Naiste reisimisega seotud ostuotsust COVID-19 Kriisi
tingimustes mojutavad koige enam hind ja sihtriigis levivate viirushaiguste statistika. Antud
tegurite aritmeetiline keskmine on naiste hulgas vordne ehk 3,5. Meeste hulgas on sihtriigis

levivate viirushaiguste statistika moju monevorra vdiksem (aritmeetiline keskmine 3,3).
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Meeste ja naiste arvestuses on vordse kaaluga moju reisimisega seotud ostuotsusele

sooduspakkumistel (aritmeetiline keskmine 3,2). Valitsuse, Valisministeeriumi v38i muu

riigiinstitutsiooni soovitustel on naiste ostuotsusele moju suurem (aritmeetiline keskmine 3,1) kui

meeste puhul (aritmeetiline keskmine 3). Kdige suurem erinevus meeste ja naiste hulgas on reisi-

vOi lennupakkuja brandi mdju ostuotsusele COVID-19 kriisi tingimustes. Kui meeste puhul on

nimetatud teguri aritmeetiline keskmine 2,6, siis naiste puhul on niitaja 3. Nii meeste kui naiste

puhul on kdige viaiksem mdju reisimisega seotud ostuotsusele TV reklaamidel.

Magistritoo autor teeb reisi- ja lennuettevotetele jirgnevad ettepanekud:

Lisada reisi- voi lennuettevotte kodulehele reisisihtkoha alamlehele ja broneerimise lehele
iksikasjalik info sihtkohariigis kehtivate piirangute ja nduete osas. Tarbijate jaoks on
reisisihtkoha wvalikul ja ostuotsuse tegemisel oluline teada sihtkohariigis kehtivaid
piiranguid ja ndudeid, kuna valdava osa reisijate reisi eesmark on puhkus ja meelelahutus.
Pakkuda taskukohasemaid reisi- ja lennupakette riikidesse, kus nakatumiste arv ja
piirangute maht on véiksem. Tarbijatele on ostuotsuse tegemisel ja alternatiivsete
pakkujate valikul oluline hind, mistdttu annavad taskukohasemad hinnad pakkujale eelise
konkurentide ees.

Luua koostdds kohalike turismi voi meelelahutuse valdkonna ettevotetega digitaalse giidi
rakendus, mida kasutades saab reisija sihtkohaga tutvuda ilma, et peaks gruppides linnaga
tutvuma. Digitaalse giidi teenus muudab sihtkohaga tutvumise turvalisemaks ja aitab
valtida liigseid inimkontakte.

Pakkuda koostdds ldhte- ja sihtriigi riigiinstitutsioonidega tasuta COVID-19 viiruse vastu
testimise vOimalust. Siinkohal on lisaks vOimalik vastastikku koost6dd teha kohalike
turismi- ja meelelahutusettevotetega. Negatiivse proovi alusel saaks reisi- voi lennufirma
koostdds sihtriigi meelelahutusettevottega luua vastavad meelelahutuslikud prorammid
turistidele ja luua lisandvéaartust reisi- voi lennufirmale konkurentide ees.

Pakkuda koostdds valitsuse ja riigiinstitutsioonidega reisi voi lennu broneerinud inimestele
vOimalust tiihistada reis vdi lend ning saada raha tagasi 100%-lise midraga. Enam kui
pooled vastajad noustuvad viitega, et reisi voi lennu tiihistamisel on kartus raha tagasi
mitte saada. 100%-line tagastusmadr annab tarbijatele kindlust ostuotsuse tegemisel ning

selle kaudu on voimalus eristuda konkurentidest.
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e Tootada koostdods tehnoloogiaettevotete, valitsuse, Euroopa Liidu liitkmesriikide ja
Maailma Terviseorganisatsiooniga vilja mobiilirakendus COVID-19 viirusega seotud
personaalsete andmete jaoks, mis kajastaksid kehtivaid tervisedeklaratsioone, COVID-19
testide  sertifikaate, antikehade olemasolu ja  vaktsineeritust. — Riigikeskset
vaktsineerimispassi ei pruugi mitmed kolmandad riigid aktsepteerida, mistdttu on oluline
voimalikult laiapohjaline koost66. Samuti on Eesti tehnoloogiaettevotetel olemas vastav
kompetents, et taolist rakendust luua.

e Digitaalsetes kanalites suunata reklaamid vanusegrupile 21-40. Antud vanusegrupi
esindajad reisivad COVID-19 kriisi tingimustes rohkem kui teiste vanusegruppide
esindajad. Reklaamide sihtimine aitab kasvatada reklaamide kasumlikkust, kuna noored
vanuses 21-40 on COVID-19 kriisi tingimustes aktiivsemad reisijad.

e Turunduskommunikatsioonis ja reklaamisonumites keskenduda soodsale hinnale ja
madalale sihtriigi COVID-19 nakatunute arvule. Nimetatud tegurid on reisimisega seotud
ostuotsuse tegemisel tarbijatele kdige olulisemad.

e Pakkuda reisi tithistada soovivatele inimestele majutuse osas kdrgema kategooria majutust.
Korgema kategooria majutuse (upgrade) pakkumine on teoreetilise késitluse pdhjal

efektiivne viis valtida reisi tithistamist.

Uuringu jarelduste ja ettepanekute pdhjal on reisi- ja lennuteenuste valdkonna ettevotetel voimalik
tarbija ostuotsustusprotsessi eriparadest ldhtuvalt planeerida ning vastu votta majanduslikke ja
strateegilisi otsuseid. Tarbijate ostukditumist COVID-19 kriisi tingimustes arvestades on voimalik

muuta ettevotte turundus- ja miiiigitegevusi efektiivsemaks.

61



KOKKUVOTE

Kédesoleva magistritod uurimisprobleem seisnes selles, et Eesti tarbijate kontekstis puudus
tilevaade, milline on tarbijate ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 Kkriisi
tingimustes. Uurimisprobleemist l&htuvalt oli eesmirk vélja selgitada, milline on Eesti kontekstis
tarbijate ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes ja millised
tegurid tarbijate ostukditumist enim mdjutavad. Eesmargist 1ahtudes analiiiisis autor olemasolevat
teaduslikku ja teemakohast kirjandust ja selgitas ostukditumise olemust, ostuotsustusprotsessi,
mdjutavaid tegureid ning COVID-19 kriisi mdju majandusele, reisi- ja lennuteenuste valdkonnale

ja ostukditumisele.

Magistritod autor viis lébi kiisitluse, mille aluseks oli struktureeritud kiisimustik. Kiisimustik
kasitles tarbijate ostukditumist reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes.
Uuringutulemusi analiiiisiti kirjeldava statistika ja korrelatsioonianaliiiisi abil. Tulemuste analiiiisil
uuriti tarbijate ostukditumist reisi- ja lennuteenuste ostmisel ldhtudes ostuotsustusprotsessi eri
etappidest. Korrelatsioonianaliiiisi alusel selgitas autor vélja seosed reisimisega seotud vididete

vahel. Lisaks eelnimetatud seostele uuriti seost reisi sihtkoha valikut mdjutavate tegurite vahel.

Uuringutulemuste pdhjal tegi autor jirgnevad jéreldused:

e Ligi pooled tarbijad on viimase 12 kuu jooksul reisinud monda viélisriiki. Vorreldes
COVID-19 kriisi eelse perioodiga reisitakse vdahem, kuid viimase 12 kuu jooksul on
reisitud enamikel juhtudest 1-2 korda. Koige enam reisivad noored vanuses 21-40. Siiski
hindavad viimase 12 kuu jooksul reisinud tarbijad COVID-19 kriisi mdju reisiharjumustele
véga suureks. Mittereisimise peamiseks pohjuseks on COVID-19 kriis ja kartus nakatuda
COVID-19 viirusega.

e COVID-19 kriisi tingimustes reisitakse peamiselt puhkuse ja meelelahutuse eesmérgil.
Peamine reisi ajend kriisi tingimustes on pika aja moddumine viimasest reisist vélisriiki.

e COVID-19 kriisi tingimustes tunnevad tarbijad kdige enam muret selle tile, kas reisi voi

lennu tiihistamisel saadakse raha tagasi. Sellest tulenevalt on alternatiivsete reisi- ja
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lennuteenuste pakkujate valikul kodige olulisem tegur vdimalus tiithistada reis ilma
lisatasudeta.

e Reisi sihtkoha valikul COVID-19 kriisi tingimustes on kdige olulisemateks teguriteks hind
ja reisisintkoha atraktiivsus. Samuti on tarbijatele oluline reisimise turvalisus ja
sihtkohariigi madal COVID-19 viirusesse nakatumiste arv. Kdige olulisemad reisi- ja
lennufirmade poolt jargitavad turvalisuse nouded on kaitsemaski kandmine ja kite
desinfitseerimine.

e COVID-19 kriisi tingimustes on info kogumise periood enne reisi voi lennu broneerimist
pigem lithike. 64% vastanutest kogus enne viimase reisi voi lennu broneerimist infot 1-10
pdeva. Vorreldes COVID-19 kriisi eelse perioodiga on suurenenud reisikindlustuse
olulisus.

e Viimase 12 kuu jooksul reisinud tarbijad on ldhitulevikus reisimise osas optimistlikud.
Lahitulevikus ei plaani antud tarbijatest iihtegi vélisriiki reisida vaid 8%-line osakaal.

e COVID-19 kriisi tingimustes mdjutavad reisiga seotud ostuotsuseid kdige enam hind ja
sihtkohariigis levivate viirushaiguste statistika.

e COVID-19 kriisi tingimustes ollakse viimase reisikogemuse alusel kogemusega rahul.

93%-line osakaal on viimase reisikogemusega véiga rahul voi pigem rahul.

Tulemustest ldhtudes leidis autor vastused uurimiskiisimustele. Eestis kontekstis iseloomustab
tarbijate ostukditumist reisi- ja lennuteenuste ostmisel ettevaatlikkus, mille mojutajaks on hind ja
turvalisus. Kdige enam reisivad noored vanuses 21-40. Reisimist vélditakse peamiselt COVID-19
kriisi mojul. 49% vastanuist oli viimase 12 kuu jooksul reisinud mdnda valisriiki ning reisi

peamiseks pohjuseks oli puhkus ja meelelahutus.

Selgub, et tarbijatele on oluline reisi vOi lennu tiihistamise voimalus ilma lisatasudeta.
Korrelatsioonianaliilisi tulemusel on reisi sihtkoha valikut mdojutavate tegurite alusel tugev
positiivne seos reisimise turvalisuse ja sihtriigi madala COVID-19 viirusesse nakatunute arvu
vahel. Eesti kontekstis mojutavad naiste ja meeste reisimisega seotud ostuotsust Kriisi tingimustes
kdige enam hind ja sihtriigis levivate viirushaiguste statistika. Meeste ja naiste vahel eristub kdige
enam reisi- voi lennupakkuja brandi mdju ostuotsusele. Naiste puhul on briandi moju ostuotsusele

suurem.

63



Uuringutulemuste ja jérelduste alusel tegi autor reisi- ja lennuettevotetele jirgnevad ettepanekud:

Lisada ettevotte kodulehele sihtkohapohine tiksikasjalik info kehtivate piirangute ja nduete
osas. Nimetatud tegurid on tarbijate jaoks olulised reisisihtkoha valikul ja ostuotsuse
tegemisel, kuna peamine reisi eesmirk on puhkus ja meelelahutus.

Pakkuda soodsamaid reisi- ja lennupakette sihtkohtadesse, kus on viiksem COVID-19
viirusesse nakatunute arv ja Kkriisist tulenevate piirangute maht. Tarbijate jaoks on
alternatiivsete pakkujate valikul oluline soodne hind ja madal nakatunute arv.

Koostdos turismi ja meelelahutuse valdkonna ettevatetega luua digitaalse giidi rakendus,
mida kasutades saab reisija iseseisvalt ja turvaliselt sihtkohaga tutvuda.

Lahte- ning sihtriigis pakkuda koostds riigiinstitutsioonidega tasuta COVID-19 viiruse
vastu testimise vdimalust. Koostdds turismi- ja meelelahutusettevotetega pakkuda
negatiivse proovi alusel meelelahutusprogramme turistidele.

Tarbijapoolse kindluse eesmargil ostuotsuse tegemise protsessis pakkuda koost6os
valitsuse ja riigiinstitutsioonidega reisi ja lennu tasuta tithistamise voimalust ning tagastada
broneeringu ostusumma 100%-lise maéraga.

Koost6os valitsuse, Euroopa Liidu liikmesriikide, Maailma Terviseorganisatsiooni ja
tehnoloogiacttevitetega viélja tootada mobiilirakendus, mis kajastaks personaalseid
COVID-19 testide sertifikaate, tervisedeklaratsioone, vaktsineeritust ja muid COVID-19
viirusega seotud terviseandmeid. Laiapohjaline koost6d aitab luua rakenduse, mida
tunnustatakse rahvusvaheliselt. Eestil on e-riigina tugev eelis taolise rakenduse
véljatootamiseks.

Kasutada reklaamide sihtimisel digitaalsetes reklaamikanalites vanusepohist sihtimist ja
sihtida reisi- ja lennureklaame vanusegrupile 21-40. Antud vanusegruppi kuuluvad tarbijad
reisivad teiste vanusegruppidega vorreldes kdige enam.

Turunduskommunikatsiooni reklaamsdnumites keskenduda soodsale hinnale ja madalale
sihtriigi COVID-19 viirusesse nakatunute arvule. Nimetatud tegurid avaldavad tarbijate
ostuotsusele kdige enam maju.

Pakkuda reisi tiihistada soovivatele tarbijatele korgema kategooria majutust (upgrade).

Magistritdd tulemused on suunatud reisi- ja lennuettevotetele ning turismisektorile laiemalt.

Tulemusi saab kasutada turundus- ja miiligitegevuste efektiivsemaks muutmisel ning ettevotte

tegevusega seotud tegevuste planeerimisel ja otsuste tegemisel. Samuti saab uuringu tulemusi

kasutada kriisi tingimustes reisimise kuvandi atraktiivsemaks muutmisel.
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COVID-19 kriis on mdjutanud mitmeid valdkondi, mistdttu leiab autor, et tarbijate ostukditumist
puudutavaid uuringuid COVID-19 kriisi tingimustes peaks rohkem 1dbi viima nii
valdkonnapohiselt kui valdkondadeiileselt tervikuna. Tarbijate ostukditumise uuringud on autori
hinnangul véartuslikud ka COVID-19 kriisi jargsel perioodil. Tuleviku kriiside algusfaasis saab
analiiisida ostukditumist COVID-19 kriisi  tingimustes ning ettevotte tegevusi vastavalt

kohandada.
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SUMMARY

CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR WHEN PURCHASING TRAVEL AND
FLIGHT SERVICES IN THE CONTEXT OF THE COVID-19 CRISIS

Erki Nelk

Consumer purchasing behavior and its research play an important role in the efficient operation of
a company. The global COVID-19 crisis, which began in 2019, has affected many sectors and also
consumer purchasing behavior. The COVID-19 crisis has had a significant impact on the tourism
sector. The international loss of the tourism sector from January to April 2020 was 195 billion
USD (UNWTO ... 2020). The COVID-19 crisis has also affected the purchasing behavior of the
Estonian consumers. In 2020, the number of foreign trips in the Estonian context decreased by
64% compared to the previous year (Eesti Pank, table of Eesti residentide ... 2020). From the
companies’ point of view, it is important to be aware of consumers’ purchasing behavior in a crisis
situation. However, based on the Estonian consumers there is limited information of people's

purchasing behavior when buying travel and flight services in the context of the COVID-19 crisis.

The aim of this Master’s thesis is to investigate the consumers' purchasing behavior when buying
travel and flight services and to investigate the factors that influence the purchasing behavior the
most in the context of the COVID-19 crisis based on the Estonian consumers. Based on the survey
results, the author makes proposals to companies in the field of travel and flight services in order
to reduce the economic impact of the crisis and accelerate the recovery of travel and airline
companies. In order to achieve the aim, the author posed the following research questions:

1. Based on the Estonian consumers, what is the purchasing behavior of consumers when

purchasing travel services in the context of the COVID-19 crisis?
2. What are the links between the factors influencing the choice of travel destination?
3. Based on the Estonian consumers, what factors influence the purchase decision related to

women's and men's travel in the context of the COVID-19 crisis?
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In the theoretical framework, the author of this Master’s thesis provided an overview of the nature
of purchasing behavior, theories and the factors influencing it. The author then provided an
overview of the COVID-19 crisis, its impact on purchasing behavior, the economy and the travel

and flight services industry.

The author conducted a quantitative survey based on a structured questionnaire. The questionnaire
addressed consumers' purchasing behavior when purchasing travel and flight services in the
context of the COVID-19 crisis. The study results were analyzed using descriptive statistics and
correlation analysis. The analysis of the results examined the purchasing behavior of consumers
when purchasing travel and flight services based on the stages of the purchasing decision process.
Based on the correlation analysis, the author identified the links between travel-related statements.

The links between the indicators influencing the choice of travel destination were also examined.

Based on the results, the author drew the following conclusions:

e Nearly half of consumers had traveled abroad in the last 12 months. Although there is less
travel compared to the pre-crisis period of COVID-19, in most cases consumers traveled
1-2 times in the last 12 months. Young people aged 21-40 traveled the most. However,
consumers who have traveled in the last 12 months consider the impact of the COVID-19
crisis on travel habits to be high. The main reason for not traveling is the COVID-19 crisis
and the fear of becoming infected with the COVID-19 virus.

e In the context of the COVID-19 crisis, consumers traveled mainly for leisure and
entertainment. The main reason for traveling in the context of the COVID-19 crisis is the
long time that has elapsed since the last trip abroad.

e In the context of the COVID-19 crisis, consumers are most concerned about whether
money will be refunded if a trip or flight is canceled. Consequently, the most important
factor in choosing alternative travel and flight service providers is the possibility to cancel
a trip at no extra cost.

e The most important indicators for choosing a travel destination in the context of the
COVID-109 crisis are price and the attractiveness of the travel destination. Consumer safety
and the low number of COVID-19 infections in the country of destination are also
important for consumers. Based on the results of the correlation analysis, there is an strong

positive correlation between these two indicators.

67



e According to consumers, the most important safety requirements to be followed by travel
and airline companies are wearing a protective mask and disinfecting hands.

e In a COVID-19 crisis, the information gathering period before booking a trip or flight is
rather short. 64% of respondents collected information 1-10 days before booking the last
trip or flight. Compared to the pre-crisis period of COVID-19, the importance of travel
insurance has increased.

e Consumers who had traveled in the last 12 months are optimistic about traveling in the
near future. In the near future, only 8% of these consumers do not plan to travel abroad.

e In the context of the COVID-19 crisis, travel-related purchasing decisions are most
influenced by price and statistics on viral diseases in the country of destination.

e In the context of the COVID-19 crisis, consumers felt satisfied with their latest travel

experience. 93% are very satisfied or rather satisfied with their latest travel experience.

Based on the results and conclusions of the study, the author made the following suggestions to
travel and airline companies:

e Add destination-specific detailed information on applicable restrictions and requirements
to the company's website. These factors are important for consumers when choosing a
travel destination and making a purchase decision, as the main purpose of the trip is leisure
and entertainment.

e Offer cheaper travel and flight packages to destinations with lower COVID-19 infections
and restrictions. Affordable prices and a low number of infected people are important for
consumers when choosing alternative companies.

¢ Incooperation with tourism and entertainment companies, create a digital guide application
that allows the traveler to explore the destination independently and securely.

o Offer free COVID-19 testing in the country of origin and destination in cooperation with
public authorities. In cooperation with tourism and entertainment companies, provide
entertainment programs for tourists on the basis of a negative sample result.

e In cooperation with the government and state institutions, offer the possibility of free
cancellation of the trip and flight and return the purchase of the reservation at a rate of
100%.

e Develop, in collaboration with the government, European Union member states, World
Health Organization and technology companies, a mobile application that reflects personal

COVID-19 test certificates, health declarations, vaccinations and other health data related
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to the COVID-19 virus. Broad-based collaboration helps create an application that is
internationally recognized. As an e-country, Estonia has a strong advantage in developing
such application.

e Use age targeting when targeting ads in digital advertising channels to the age group 21-
40. Compared to other age groups, consumers in this age group travel the most.

e To offer an accomodation upgrade to consumers who wish to cancel their trip.
The author considers that more research on consumer purchasing behavior in the context of the

COVID-19 crisis should be carried out. The author suggests that the research on consumer

purchasing behavior is also valuable in the period after the COVID-19 crisis.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik

Tarbija ostukaitumine reisiteenuste
ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes

Hea vastajal

KEesoleva uuringu eesmdrk an hinnata COVID-19 kriisi mdju tarbijate ostukditumisele
reisiteenuste ostmisel. Teie panus aitab analOlsida ostukditumist reisi- ja lennuteenuste
ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes ning pakkuda Ulevaadet ja véimalikke lahendusi
reisisektori paremaks taastumiseks kriisist.

Kisitluse on koostanud Tallinna Tehnikadlikooli magistridppe tudeng. Vastamine vitab
hinnanguliselt aega 4-8 minutit. Kisitlus on anonddmne ja tulemusi kasutatakse dldistatud
kujul. Lisakisimuste korral saab dhendust vitta e-kirja teel: erkinelk@gmail.com

Koigi vastanute vahel loositakse valja kaks 20-eurost Partner e-kinkekaarti. Juhul kui soovite
loosist osa vitta, lisage palun kisitluse 18pus enda meiliaadress. Vaéitjatega voetakse
Uhendust meili teel. Meiliaadressi kasutatakse ainult vditjaga Uhenduse vBtmiseks ja =i
seostata mingil moel kiisitluse vastustega.

Aitdh Teie panuse eest!

* Required

Kui tihti reisisite keskmiselt Uhes aastas COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi eelsel
pericodil? ®

Keskmiselt korra kuus
2-3 korda poocle aasta jooksul
Paar korda aastas

Korra aastas

OO OO0O0

Harvem
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Lisa 1 jarg

Kuivdrd ndustute vaitega, et COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi jargselt reisi- ja
lennuteenuste hinnad kallinevad? (1 - Ei ndustu Uldse, 2 - Pigem ei néustu, 3 - Nii
ja naa, 4 - Pigem ndustun, 5 - Ndustun taielikult) *

2 3 4 5

Ei ndustu dldse O O O O O Naustun taielikult

Kuivord ndustute vaitega, et ndudlus reisi- ja lennuteenuste jarele 18useb COVID-
19 (koroonaviiruse) kriisist tulenevate piirangute leevenedes? (1 - Ei ndustu Uldse,
2 - Pigem ei ndustu, 3 - Nii ja naa, 4 - Pigem ndustun, 5 - Néustun taielikult) *

1 2 3 4 5

Ei ndustu dldse O O O O O MNaustun taielikult

Kas clete viimase 12 kuu jooksul reisinud ménda valisriiki? *

O Jah

() E
Autori mirkus: Kiisimusele ,,Kas olete viimase 12 kuu jooksul reisinud monda vélisriiki?*
vastusevariandiga ,,Ei vastanud suunati edasi sektsiooni ,,Reisimine COVID-19

(koroonaviiruse) kriisi ajal®. ,,Jah vastuse puhul suunati vastaja edasi sektsiooni ,,Vajaduste
teadvustamine*®.
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Lisa 1 jarg

Reisimine COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi ajal

Mis pShjusel ei ole Te viimase 12 kuu jooksul reisinud manda valisriiki? Palun
valige kuni kaks pdhjust. *

D Pole olnud vajadust ja/voi soovi
[] coviD-19 kriisi téttu (sh kartus nakatuda COVID-19 viirusega)
|:| Pole piisavalt hiid pakkumisi reisi- ja lennufirmadelt

|:| Vahene reisisihtkohtade ja/vii otselendude hulk

|:| Other:

Kas plaanite lahitulevikus mdnda valisriiki reisida? *

O Jah, jérgneva 3 kuu jooksul

O Jah, jérgneva 6 kuu jooksul

O Jah, jrgneva 12 kuu jooksul

O Jah, rohkem kui (he aasta jooksul

O Ei plaani l&hitulevikus valisrilkidesse reisida

Palun hinnake, kui tGenaocline on, et reisiksite 13hitulevikus ménda valisriiki
jargnevaid faktoreid silmas pidades.

Uldse mitte  Pigem mitte Nii ia naz Pigem Wiga
téendoline téendoling ! téendoline téendoline
COoVID-19
nakatumiste
arvu langus O O O O O
vilisriikides

Vaktsineeritute

hulga téus O O O O O

valisriikides
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Lisa 1 jarg

Fiirangute
leevenamine vai
valisriikides

Praeguse

hetkega

varreldes

soodsamad O O O O O
lennu- ja

reisihinnad

Pere, |dhedaste

vii sOprade

positiivne

kogemus

Se0ses O O O O O
reisimisega

CovID-19

pandeemia ajal

Palun hinnake, millal alustaksite vai jatkaksite jargmiseid tegevusi olukorras kus
COVID-19 (koroonaviiruse) kriisist tulevad piirangud leevenevad. *

- . Hiljerm kui
Mone nadala  Mone kuu Aasta . . ’ -
. . . Ohe aasta Ei oska oelda
jooksul jooksul Jooksul .
jooksul

Reisimine O O O O O

valisriikidesse

Reisimine O O O O O

riigisiseselt

Millised on Teie soovitused reisi- ja lennufirmadele muutmaks reisimist COVID-19
kriisi ajal atraktiivsemaks?

Your answer

Autori markus: Edasi suunati vastaja sektsiooni ,,Demograafia“
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Lisa 1 jarg

Mitu korda olete viimase 12 kuu jooksul reisinud ménda valisriiki? *

O 1-2 korda
O 3-4 korda
O 5-6 korda

() Rohkem kui 6 korda

Milline an teie viimase reisi péhjus? *
O Puhkus, meelelahutus
O Seoses 10oga, Zrilistel eesmérkidel

O Seoses dpingutega

O Kilastasin pere vdi lahedasi

O Other:

Kas varreldes COVID-17 kriisi eelse ajaga reisite prasgu: *

() vahem

O Rohkem

O Samapalju
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Lisa 1 jarg

Palun hinnake, milline on COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi mdju Teie
reisiharjumustele. (1- Puudub, 2 - Pigem vaike, 3 - Nii ja naa, 4 - Pigem suur. 5 -
WVaga suur) *

1 2 3 4 5

Puudub O O O O O Waga suur

Mille zjendil tunnete COVID-19 (korconaviiruse) kriisi ajal soovi reisida
valisriilkidesse? *

Mitte kunagi Harva Monikord Enamasti Alati

Peale reklaami
nagemist
meedias

(televisioonis,
anline O O O O O
vEljaannetes,

ajalehtedes,
ajakirjades)

Peale reklaami

nagemist ) O O O O
sotsiaalmeedias

Pera, l[dhedaste,

soprade soovil O O O O O
Pika aja

maddumisel
viimasest reisist O O O O O

valisriiki

Peale pingelist ja

stressirohket O O O O O

pericodi
MNahes reisi- voi

lennufirma O O O O O

sooduspakkumist
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Lisa 1 jarg

Mihes teiste
inimesie
pilte/videosid
sotsiaalmeedias
SEO0SES
reisimisega

Palun hinnake, kuivérd ndustute jargnevate vaidetega. *

Reisimineg
valisriilkidesse
an praegu
riskantne

Arvan, et
valisrilkidesse
reisimine on
praegusel ajal
turvaline

Reisimine
riigisiseselt on
hetkel sama
riskantne kui
reisimine
valisriikidesse

COVID-19 kriisi
ajal peaks
lennureise
valtima

Ma ei tunne
ennast COVID-
19 pandeemia
ajal lennukiga
reisides
turvaliselt

Lennukiga
reisides ei pane
oht nakatuda
COVID-19
viirusega mind
muretsema

O

Ei ndustu
ildse

O

Figem ei
noustu

O

Mii ja naa

O
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Pigem
néustun

O

Naustun
taielikult
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Lisa 1 jarg

Kui lend vdi reis

tihistatakse,

siis kardan, et el O O
saa raha tagasi

Kui Eestist oleks
praegusel hetkel

rohkem lendes

vlisriikidesse, O O
siis reisiksin

rohkem

Info otsimine ja alternatiivide vordlemine

Kust clete peamiselt saanud infomatsiooni reisimise teemadel COVID-19
(koroonaviiruse) kriisi tingimustes viimase 12 kuu jooksu? *

Mitte
kunagi

Internetist O O

Valisministeeriumi
kodulehelt

Harva

Terviseameti
kodulehelt

Valisriigi saatkonna
kodulehelt

Reisi- vai lennufirma
reklaamkampaaniast

Reisi- vai lennufirma
kodulehelt

Sotsiaalmeediast

Ajalehest, ajakirjast

Pere, sdprade,
tuttavate kaest

O O O O O O O
O O O O O O O

Ménikord
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Enamasti

O

O O O O O O O

Alati
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Lisa 1 jarg

Kui clulised on jargmised naitajad Teie jaoks alternatiivsete reisi- ja lennuteenusts
pakkujate valikul COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi tingimustes? *

Uldse mitte Pigem mitte
oluline oluline

Sooduspakkumised O O O O O

Tuntud pakkuja
(ettevite)

Pigem

Mii ja naa ) Vaga oluline
oluline

Varasem kogemus

Pere, lahedaste voi
stprade soovitused

Internetis saadud
info

Reklaamid
sotsiaalmeedias

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Inimeaste
soovitused
sotsiaalmeedias

O
O
O
O
O

Reisi- v&i

lennufirma poolt

Jargitavad

turvalisuse O O O O O
mestmed (nt maski

kandmine lennukis)

Reisi vii lennu

tihistamise O O O O O

voimalus ilma
lisatasudeta

Pakkuja (ettevitie)

majandusniitajad O O O O Q

{kahjum, kasum,
vilgnevused)
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Lisa 1 jarg

Kui clulised on jdrgmised naitajad reisi sihtkoha valikul COVID-19 (koroonaviiruse)
kriisi tingimustes? *

Uldse mitte  Pigem mitte Figem . .
) ) Nii ja naa . Viga oluline
aluline oluline oluline
Hind O O O O O

Vaimalus
tihistada reis vii

lend ilma O O O O O

lisanduvate
tasudeta

:ﬁ?lifiii:dskjsha O O O O O
Soodne hind O O O O O

Sihtkohariigi

madal COVID-19

viirusesse O O O O O
nakatumiste arv

Sihtkohariigi

vahesed piirangud

seoses COVID-19 O O O O O
pandeemiaga

Reisimise
turvalisus (lennu
jalvi
dobimiskoha poolt
kehtestatud

reeglid nagu

maskikandmine, O O O O O
temperatuuri

kontrollimine voi

muud

turvalisusega
seotud tegevused)

Valitsuse,
Vilisministeeriumi

vidi muu O O O O O
riigiinstitutsiooni
soovitused
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Lisa 1 jarg

Kui oclulised on Teie arvates valisrilkidesse reisimisel jargnevate turvalisuse nduete
jargimine reisi- v&i lennufirma poolt? *

Uldse mitte  Pigem mitte
oluline oluline

Kaitsemaski
kandmine O O O O O

Pigem

Mii ja naa . Waga oluline
oluline

late
desinfitseerimine O O O O O

Inimeste

temperatuuri O O O O O

kontrollimine

Vaktsineeritus

COVID-19 viiruse O O O O O
vastu

Kohustuslikud

COVID-19 viiruse O O O O O

testimised

Ost

Kui pikalt kogusite infot enne viimase reisi v8i lennu broneerimist? (Sihtkoha
valimine, info otsimine sihtkoha kohta, hindade vardlemine, piirangutega
tutvumine jne) *

O 1-5 paeva

&-10 pdeva
11-30 paeva

1-2 kuud

O O OO0

Rohkern kui 2 kuud
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Lisa 1 jarg

Markige kuni 3 kdige olulisemat tegurit. mille pohjal langetasite viimase reisi vai

lennu broneerimise otsuse? *

O

0O 0O 000000

KL

Wajadus puhkuse jarele

Wajadus reisida todasjus

Teiste inimeste kogemus seoses reisimisega viimase 12 kuu jooksul
Reisisihtkoha atraktiiveus

Internetist saadud info (sotsiaalmesdia, reisi- ja lennuettevitete koduleht jne)
Soodne hind

Sihtkohariigi madal COVID-19 viirusesse nakatumiste arv

Sihtkohariigi vahesed piirangud seoses COVID-19 kriisiga

Reisimise turvalisus (lennu ja/vdi d6bimiskoha poolt kehtestatud reeglid nagu
maskikandmine, temperatuuri kontrollimine véi muud turvalisusega seotud
tegevused)

Cther:

oluline oli Teie jacks reisikindlustuse vormistamine COVID-19 (koroonaviiruse)

kriisi eelsel perioodil? (1 - Uldse mitte oluline, 2 - Pigem mitte oluline, 3 - Nii ja naa,

4-

Koui

Pigem oluline, 5 - Vaga oluline) *

1 2 3 4 5

Uldse mitte oluline O O O O O Waga oluline

oluline on Teie jacks reisikindlustuse vormistamine COVID-19 (koroonaviiruse)

kriisi tingimustes? (1 - Uldse mitte oluline, 2 - Pigem mitte oluline, 3 - Nii ja naa, 4 -

Pigem oluline, 5 - Vaga oluline) *

1 2 3 4 5

Uldse mitte oluline O O O O O Yaga cluline
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Lisa 1 jarg

Kuidas on arvamusliidrid, avaliku elu tegelased vai arstide seisukcohad ja
soovitused mdjutanud Teie reisimisega seotud otsuseid viimase 12 kuu jooksul? *

Olen taielikult loobunud reisimisest
Olen tihistanud méne reisi vai lennu
Olen vEhendanud reisimiste arvu
Moju puudub

Other:

O O 0O 0O

Kas COVID-19 (koroonaviiruse) kriis on méjutanud Teie ostukaitumist
reisiteenuste ostmisel? *

Jah
Osaliselt
Ei

Ei oska delda

O O OO0

Falun hinnake, milline on jargnevate naitajate moju Teie reisiga seotud
ostuotsusele COVID-19 (koroonaviiruse) kriisi tingimustes. *

Puudub Viike Mii ja naa Suur WEga suur

TV reklaamid O O O O O
Sooduspakkumised @ @ O O O
Hind O O O O O
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Lisa 1 jarg

Reklaamid
digimeedias

(sotsiaalmeeadia, O O O O O

uudisteportaalid
vms)

Sisuloojate vai
avaliku elu
soovitused
Reisi- vdi

lennupakkuja brand

(nt Novatours, O O O O O

Estravel, airBaltic,
Lufthansa)

Sihtkoha riigis

levivate
viirushaiguste O O O O O

statistika

Valitsuse,
Vilisministesriumi

VoI mmuu O O O O O
riigiinstitutsiooni
soovitused

Ostujargne kaitumine

Kuivérd olete rahul enda viimase reisikogemusega? (1 - Uldse mitte rahul, 2 -
Pigem ei ole rahul, 3 - Nii ja naa, 4 - Pigem rahul, 5 - Vaga rahul) *

Uldse mitte rahul O O O O O Véaga rahul
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Lisa 1 jarg

Kas plaanite |3hitulevikus mdnda valisriiki reisida? *

Jah, jérgneva 3 kuu jooksul
Jah, jérgneva 6 kuu jooksul
Jah, jérgneva 12 kuu jooksul

Jah, rohkem kui iihe aasta jooksul

OO O O0O0

Ei plaani |hitulevikus valisriikidesse reisida

Millised on Teie soovitused reisi- ja lennufirmadele muutmaks reisimist COVID-19
kriisi ajal atraktiivsemaks?

Your answer

21-30
31-40
41-50
51-60

60-..
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Lisa 1 jarg

Rahwus *

O Eestlane
O Venelane
O MU

Haridustase *
O Alg- voi pohiharidus
O Kesk-, keskeri- vai kutseharidus

O Kargharidus

Milline jargnevatest sisunditest Teid iseloomustab? *

Iseendale todandja/ettevitja
Palgatéstaja

ToGtu/otsin tood

Opilane, ilidpilane

Todtav dlidpilane

Kodune

Pensionar

Tootav pensiondr

Other:

O O 0O0OO000O0O0O0
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Lisa 1 jarg

Kui suur on Teie keskmine netosissetulek dhes kuus? Palun arvestage kdiki
sissetulekuallikaid (sh palk, pension, toetused jms). *

Kuni 500£
501-700£
JO1-900£
SO1-1100£
1101-1500£
1501-2000£
Rohkern kui 2000€

Sissetulek puudub

O O0OO0OO00O00O0O0

Ei soovi vastata

Koigi vastanute vahel loositakse valja kaks 20-eurost Partner e-kinkekaarti. Juhul,
kui soovite loosist osa votta, siis lisage allolevasse lahtrisse enda meiliaadress.
Vaitjatega vietakse Uhendust meili teel.

Your answer

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Vastajate sotsiaaldemograafiline jaotus

Kokku
Tegur n %
432 100%
Mees 114 26%
Naine 318 74%
Vanus
...=20 4 1%
21-30 140 32%
31-40 145 34%
41-50 73 17%
51-60 66 15%
60-... 4 1%
Rahvus
Eestlane 424 98%
Venelane 6 1%
Muu 2 1%
Haridustase
Alg- vai pohiharidus 6 1%
Kesk-, keskeri- voi kutseharidus 137 32%
Korgharidus 289 67%
Seisund
Iseendale to6andja/ettevotja 41 9%
Palgattotaja 290 67%
To6tu/otsin t66d 17 4%
Opilane, iilidpilane 22 5%
Too6tav tilidpilane 21 5%
Kodune 26 6%
Pensionér 4 1%
Muu 11 3%
Sissetulek
Kuni 500€ 19 4%
501-700€ 36 8%
701-900€ 40 9%
901-1100€ 49 11%
1101-1500€ 105 24%
1501-2000€ 72 17%
Rohkem kui 2000€ 45 10%
Sissetulek puudub 8 2%
Ei soovi vastata 58 13%

Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pdohjal
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Lisa 3. Likert skaalaga kiisimuste vastusevariantide niitajad

v . Arltmeet_lllne Standardhéilve Mediaan

Kiisimus keskmine

2 3,5 1,1 4
3 44 0,8 5
71 3,5 1,3 4
72 3,3 1,3 3
7 3 3,7 1,3 4
7 4 3,4 1,3 4
75 2,9 1,3 3
8 1 2,8 0,8 3
8 2 1,6 0,6 2
13 4,2 1 5
14 1 2,6 1,3 3
14 2 2,8 1,3 3
14 3 3,1 1,2 3
14 4 4,1 11 4
14 5 3,9 1,2 4
14 6 3,5 1,2 4
14 7 3,2 1,3 3
15 1 3,2 1,2 3
15 2 3 1,1 3
15 3 3,3 1,4 4
15 4 2,7 1,3 3
15 5 2,5 1,3 2
15 6 3,2 1,4 3
15 7 3,5 1,3 4
15 8 3 1,4 3
16 1 4,3 0,8 4
16 2 3,5 1,2 4
16 3 2,8 1,3 3
16 4 2,7 1,4 3
16 5 2,6 1,2 3
16 6 2,9 1,3 3
16 7 3 1,2 3
16 8 2,1 1,2 2
16 9 2,9 1,1 3
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Lisa 3 jarg

v . A”tmeet.”me Standardhéilve Mediaan

Kiisimus keskmine

17 1 3,8 1 4
17 2 3,8 11 4
17 3 3,9 0,9 4
17 4 3,5 1 4
17 5 3,5 0,9 4
17 6 2,5 0,9 3
17 7 2,9 1 3
17 8 3,7 1,2 4
17 9 4.4 0,9 5
17 10 3,3 1,3 3
18 1 4,2 0,8 4
18 2 4.4 0,9 5
18 3 4,3 0,9 4
18 4 4,1 0,9 4
18 5 3,8 1,1 4
18 6 41 1 4
18 7 3,7 1,2 4
18 8 3,2 1,2 3
19 1 3,9 1,3 4
19 2 4 1,3 4
19 3 3,5 1,2 4
19 4 3,3 1,4 3
19 5 3,6 14 4
21 4,1 1,2 5
22 45 1 5
26 1 1,8 0,9 2
26 2 3,2 1,2 3
26 3 3,5 1,1 4
26 4 2,6 1,1 3
26 5 1,9 1 2
26 6 2,9 1,2 3
26 7 3,5 1,2 4
26 8 3,1 1,2 3

Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pdohjal
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Lisa 4. Reisimisega seotud viidete korrelatsioonianaliiiis

Spearmani
korrelatsioonikordaja

V1

V2

V3 V4 V5 V6

V7

V8

(V1) Reisimine
valisriikidesse on praegu
riskantne

(V2) Arvan, et
vélisriikidesse reisimine
on praegusel ajal
turvaline

-0,746

(V3) Reisimine
riigisiseselt on hetkel
sama riskantne kui
reisimine valisriikidesse

-0,246

0,300

(V4) COVID-19 kriisi
ajal peaks lennureise
véltima

0,796

-0,719

-0,229 1

(V5) Ma ei tunne ennast
COVID-19 pandeemia
ajal lennukiga reisides
turvaliselt

0,592

-0,528

-0,075 | 0,670 1

(\V6) Lennukiga reisides
ei pane oht nakatuda
COVID-19 viirusega
mind muretsema

-0,431

0,446

0,092 | -0,470 | -0,545 1

(V7) Kui lend vai reis
tiihistatakse, siis kardan,
et ei saa raha tagasi

0,228

-0,180

-0,037 | 0,205 | 0,220 -0,113

(\V8) Kui Eestist oleks
praegusel hetkel rohkem
lende vilisriikidesse, siis
reisiksin rohkem

0,416

0,467

0,152 | -0,548 | -0,467 0,395

-0,099

Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal
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Lisa 5. Reisi sintkoha valiku tegurite korrelatsioonianaliiiis

Spearmani T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7
korrelatsioonikordaja

(T1) Hind 1

(T2) Voimalus
tiihistada reis voi lend
ilma lisanduvate
tasudeta

0,431 1

(T3) Reisisihtkoha

atraktiivsus 0,273 | 0,297 1

(T4) Soodne hind
0,769 | 0,437 | 0,271 1

(T5) Sihtkohariigi
madal COVID-19
viirusesse nakatumiste

av 0,003 | 0.184 | 0,196 | 0,049 1

(T6) Sihtkohariigi
vahesed piirangud
seoses COVID-19

pandeemiaga 0,202 | 0,290 | 0,113 | 0,226 | -0,059 1

(T7) Reisimise
turvalisus 0,051 | 0,190 | 0,163 | -0,003 | 0,634 | -0,002 1

(T8) Valitsuse,
Vilisministeeriumi voi
muu riigiinstitutsiooni
soovitused

-0,056 | 0,240 | 0,119 | -0,003 | 0,558 | -0,042 | 0,596

Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal
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Lisa 6. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoé reprodutseerimiseks ja 16putoé iildsusele kittesaadavaks tegemiseks®

Mina, Erki Nelk,

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
,,Tarbijate ostukditumine reisi- ja lennuteenuste ostmisel COVID-19 kriisi tingimustes,

mille juhendaja on Siiri Same,

1.1 reprodutseerimiseks 15putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmairgil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja I0ppemiseni;

1.2 tildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja l[doppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jdédvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

(kuupiev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdcisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele I5putééle juurdepiidisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli digus loputéod reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui loputoo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
l6putéo kaas- vai tihisautor(id) ei ole andnud loputééd kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tdhtajaks nousolekut
loputéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud

tihtaja jooksul ei kehti.

96



