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SISSEJUHATUS

Tanapéeval on teada, et toote ostmisel v6i teenuse tarbimisel mdjutavad klienti paljud muud
tegurid lisaks tootele ja teenusele iseendale. Klientide jaoks on aina olulisem ostukeskkond, kuidas
jouda toote ja teenuseni ning kuidas toimub lahkumine pérast toote soetamist voi teenuse saamist.
Aina suuremat rolli méngib kliendi jaoks mugavus ja kiirus, kui toote ja teenuse omandamine
toimub tarbija jaoks probleemideta ja tekitab positiivseid emotsioone, soovitakse seda uuesti
kogeda ja tullakse tagasi ning suureneb kordusostude tdendosus. Tarbijad on teadlikumad ja
ndudlikumad, seetdttu vOivad véaga kiiresti tarbijates tekkida ka negatiivsed emotsioonid ning sel
juhul on tarbija valmis jargmine kord minema kuhugi mujale, et omandada soovitud toodet vdi
teenust. Seetdttu on oluline pdorata téhelepanu koikidele elementidele, mis mdjutavad
kliendikogemust ja millega klient kokku puutub. Uks negatiivne mdjutaja vdib vaga kiiresti kogu
positiivse emotsiooni rikkuda ning ettevote kliendi kaotada.

Klientidel on ténapdeval peaaegu k&ike voOimalik soetada labi internetipoodide, tanu
internetipoodide kiirele kasvule peavad detailidele ronkem tahelepanu p6drama, iga vaiksemgi
detail on Kkliendi jaoks keskuse kiilastamisel oluline. Kuidas klient keskusesse kohapeale jouab,
kuidas on ligipaas keskusele, kuidas klient saab pargitud oma séiduki ja siseneda keskusesse,
kuidas jouab toote vdi teenuse soetamiseni, kuidas toimub tasumine ning kuidas lahkumine ja
valjumine kaubanduskeskusest. Mdistmaks klienti paremini ja kuidas pakkuda talle parimat
kliendikogemust, tuleb mdista tarbijate ootusi ja seda, kuidas need tekivad. Klientide ootusi on

vOimalik vélja selgitada nditeks turu uuringutega vGi hinnates klientide rahulolu taset.

Kaubanduskeskused on pidanud tegema internetipoodide tulekuga palju muudatusi ja nii on
kaubanduskeskused kujunenud suuresti ajaveetmise kohtadeks, kus sdbrad saavad kokku voi pere
kaib meeleldi aega veetmas. Lisaks toidupoodidele on kaubanduskeskustes voimalik kilastada
mitmeid erinevaid soodgikohti, on v6imalik kaia kinos filme vaatamas, pidada laste Gritusi
mangutubades ning loomulikult on vdimalik keskustest soetada rdivaid ja jalandusid.

Kaubanduskeskused pitiavad teha kdik endast oleneva, et rahuldada tarbijate soove ja vajadusi.

Kéesoleva 10putdod eesmaérgiks oli vélja selgitada, kuidas hindavad autoga kilastavad kliendid
Tallinna viie kaubanduskeskuse parkimisvdimalusi. Uuringu tulemusena selgub, kuidas
hinnatakse parklate erinevaid flusilisi elemente ja kuidas parkimisvdimalused mdjutavad
kliendikogemust. Esmalt tuleb meil mdista kliente ja nende k&itumist, millest on tingitud nende

k&itumine ostukeskkonnas ja kuidas ettevotted seda mdjutada saavad. Mdistes kliente ja nende



kaitumist, on lihtsam rahuldada klientide vajadusi ning pakkuda klientidele head kliendikogemust.
Suurepdrane kliendikogemus tekitab kliendis rahulolu ja vdib aidata kaasa lojaalsuse tekkimisele.

LAputdd on jagatud kaheks osaks, esimene osa on teoreetiline osa ja teine osa empiiriline. T60
esimeses teoreetilises osas kirjeldatakse tarbijakaitumisest, mis otsuseid tarbija teeb oma vajaduste
rahuldamiseks ning millised tegurid neid otsuseid tdpsemalt méjutavad ning kliendikogemusest ja
selle vBimalikust m@jutamisest, et saavutada suureparast kliendikogemust. T66 empiirilises osas
on vélja toodud kvantitatiivses uuringus osalenud kaubanduskeskuste parkimisvGimalused,
labiviidud uuringu eesmark, kasutatud uurimismetoodika, Kirjeldatud valimit ning analudsitud

saadud tulemusi ja vélja toodud jareldused koos ettepanekutega.



1. KLIENDI OTSUSEID MOJUTAVAD TEGURID JA
KLIENDIKOGEMUSE LOOMINE

1.1 Tarbija ja tarbijakaitumise olemus

Tanapéeval muutub kdik Gmberiringi kiiresti ja kui eelnevalt on endale soetatud vara eeldusel, et
see jaab igaveseks, siis nii see enam ei ole. Kodus soovitakse omada kdige moodsamat tehnikat,
asjad ei pea kaua vastu pidama, sest kiirelt on véimalik soetada palju uuem ja moodsam asi. T66
autor kirjeldab tapsemalt, kes on tarbija ja millest tingitult vbivad tarbijad just selliseid

ostuotsuseid teha nagu nad teevad.

»larbija on isik, kes ostab toote endale vdi oma perele tarbimiseks. Inimesed on erinevad
Uksteisest vanuse, sissetuleku, hariduse, elulaadi ja muu alusel ning see mdjutab nende
ostutoiminguid. Tanapédeva tarbijale on iseloomulikud jargnevad kaitumistunnused (Vihalem
2008, 1k 74):

o on vahem s6ltuv majanduslikust ja sotsiaalsest taustast ning tavadest;
o on haritud, ei soovi olla manipuleeritav;
o valib teadlikult, esitab suuri ndudmisi;
o soovib prioriteetsetest tooteriihmadest parimat;
o on ndudlik toote suhtes ja teadlik kvaliteedist;
o ostab maitsest lahtuvalt;
o soovib ehtsaid tooteid;
o tunneb suuremat vajadust teenuse kui toote jarele;
o on kaubanduse suhtes kriitiline ja skeptiline;
o tunneb ostukohtade mainet ja usaldusvéarsust;
o esitab kdrgeid ndudmisi imbrusele, teenindusele ja nduannetele;
o hindab aja kokkuhoidu, ostumugavust, otsib toote- ja ostuelamusi;
o reageerib negatiivselt mudjate kdrgendatud survele;
o on tihti tujukas, tabamatu, méjustatud vodrast kultuurist;
o on uudishimulik, soovib proovida uut;
o motleb tervisele, tunneb vastutust keskkonna ees.
Kaubanduse kasvuga ja valikute laienemisega on muutunud tarbijad targemaks ning

ndudlikumaks. Enam ei lepita tavaparaste toodete ja teenustega ning keskparase teenindusega,



osatakse oodata ja nduda koéigest parimat. Et klientidele seda pakkuda, tuleb meil mdista nende
kaitumist ja pdhjused, millest selline kditumine on tingitud.

,, Larbijate ostukditumise kohta on 1dbi aegade esitatud erisuguseid definitsioone. Koige tildisemalt
hdlmab tarbijakditumine kdiki tegevusi, mida inimene toodete ja teenuste saamisel ning
kasutamisel teeb — kaasa arvatud ostuprotsess, mis nende tegevustele eelneb. Kdige paremini votab
tarbija kaitumise mdiste kokku jargmine definitsioon: Tarbija ostukaitumine on kliendi mentaalne,
emotsionaalne ja fudsiline tegevus, mida ta teeb tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja
likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi. Selle definitsiooni pdhjal voib Gelda, et tarbijate
ostukditumine on probleemi vGi vajaduse rahuldamise protsess. Sellel protsessil on algus —
inimene tunnetab mingit vajadust — ja 16pp — vajadus saab rahuldamine. Samuti on néha, et
ostukaitumine ei 18pe ostmisega, vaid sisaldab nii ostueelseid (otsimine), ostuaegseid (ostmine)

kui ka ostujargseid (kasutamine, likvideerimine) tegevusi. (Kuusik jt 2010, 1k 84)

,Erinevate inimeste tarbijakditumine on erisugune. Ka siis, kui kaks inimest teevad oste samades
tingimustes, samal ajal ja kohas, vGib nende ostukaitumine erineda. P6hjuseks on asjaolu, et nende
vajadused, tuju ja motivatsiooni tase vdivad erineda, nad on erinevad isiksused, tajuvad asju ja
valitsevaid tingimusi eri moodi, neile meenuvad samade stimbolite puhul erinevad assotsiatsioonid

jne.”“ (Sealsamas, Ik 85)

Tarbija ostuotsustusprotsess on ostuotsuse kujunemise viie etapiline jada, mis algab vajaduste
madratlemisega, seejarel toimub info kogumine ning alternatiivide vdrdlemine, ostmine ja
viimasena ostujargne kaitumine. Tarbija ostuotsustusprotsess algab enne otsuse langetamist ja
jatkub pérast ostu sooritamist. (Vihalem 2008, Ik 82)

Ostuotsustusprotsessi peab tarbijas miski vallandama. Vajadus tekib, kui inimene markab soovitu
jategelikkuse vahet. Vajadus kujuneb sisemiste tegurite toimel vi valiste tegurite méjul. Vajaduse
tunnetamise tdukejéududeks on malu, motiiv, reklaam, vérdlusriihm. Vajadus selgub tajumisel.
(Sealsamas, Ik 83)

Néiteks tarbija ostab endale koju kohvimasina, tajutakse kohe peale ostu, et on vaja

kohvimasinasse osta juurde kohviuba, et kasutada soetatud toodet.

»Inimese elustiili kujundavad mitmesugused individuaalsed (isiksus, védrtused, sissetulek ja
mitmed teised) ja valised (kultuur, sotsiaalne klass, pere ja mitmed teised) tegurid. Vastavalt
elustiilile kujunevad vélja inimese vajadused ja suhtumised. Viimased maéravad suures 0sas,

mida, kus, millal ja kui palju ta tarbib. Sisuliselt klient kogub infot ja otsustab selleks, et rahuldada



oma vajadusi ja sealjuures sdilitada oma elustiili. Parast ostu toimub 6ppimine — kui kogemus on

positiivne, vOib ostu korrata, kui negatiivne, tuleb jirgmine kord otsida mdoni muu variant.

(Kuusik jt 2010, Ik 86)

Turunduse eesmérk on rahuldada tarbijate vajadusi ettevottele kasumlikul moel. Et seda teha, peab
aga tarbijate vajadusi teadma. Paraku pole see nii lihtne, kui esialgu tundub. Tarbijad voivad kill
Oelda, mida nad vajavad, kuid tegelikkuses kéituvad nad hoopis teisiti — nad ei pruugi teadvustada
oma sugavamaid motiive, nad vdivad muuta viimasel hetkel meelt, sest situatsioon ndudis
teistsugust k&itumist. samuti ei pruugi ostja ja tarbija olla alati Uks ja sama isik. (Sealsamas, Ik 83)
Tarbija tundmine aitab ettevottel oma tooteid ja teenuseid paremini pakkuda ning mdista tarbija

ostuotsuseid.

Tarbijakaitumist mdjutavad individuaalsed, psuhholoogilised ja valised tegurid. Individuaalseteks
teguriteks on ressursid, vajadused, motivatsioon, isiksus, elustiil ja hoiakud ning
psihholoogilisteks teguriteks on tajumine, Oppimine ja méalu. Vélisteks teguriteks on

kultuuritegurid, sotsiaalsed suhted ja situatsioonitegurid. (Kuusik jt 2010, Ik 87)

Vaatleme tédpsemalt individuaalseid tegureid, mis mdjutavad tarbija ostukaitumist. Motivatsioon
on sisemine argitatud seisund, mis paneb inimese mingil kindlal viisil konkreetse eesmaérgi suunas
tegutsema (Kuusik jt 2010, Ik 87). Motivatsioon annab inimesele kindla suuna, kuhu poole liikuda
jakuidas toimida, et algne vajadus saaks rahuldatud. Motivatsiooni aluseks on motiiv, miks mingil
kindlal viisil kaitutakse. Motiive tekitavad vajadused. Seega saab motiive nimetada ka vajaduse
rahuldamise puddlusteks ja vajaduse rahuldamist eesmaérgiks. Visuaalselt on vajaduse, motiivi ja

eesmargi seost kujutatud joonisel (vt Joonis 1). (Sealsamas, Ik 82)

_ Motiveeritud Eesmiirk
Vajadus s Motiiv tegevus (vajaduse rahuldamine)

Joonis 1. Vajaduste rahuldamise skeem
Allikas: Kuusik jt 2010, Ik 88

,»Ostleja motivatsiooni mdjutab ostukeskkond, mis on atraktiivne voi tiilitu; niiteks klient, kes
tahab leida kiiresti ja osta kiirelt midagi, voib leida, et vali muusika, ere valgus, keeruline asetus

on héirivad. Vastupidiselt v8ib klient, kes on poes ajaviiteks, nautida sensoorset stimuleerimist.*



(Solomon 2013, Ik 368) Seetdttu on oluline ettevotetel tunda oma kliente, et dra hoida klientides

negatiivseid emotsioone ja sellega kaasnevat pahameelt.

Tarbija vajadus vdib olla rahuldamata vdi rahuldatud. Vajadus, motiiv, pingutus ja eesmaérgi
taitmine viivad vajaduse rahuldamisele. Rahuldatud vajadus vGib mdne aja pérast olla uuesti
rahuldamata vajadus. (Vihalem 2008, Ik 83)

Kui tarbija vajadus ja&b rahuldamata, vG6ib tarbija vélja elada oma pahameele ettevotte peale, kus
soovib ettevOttelt uut toodet voi raha tagastust. Tarbija vOib oma pahameele elada vélja
sotsiaalmeedias vOi tuttavatele radkides ning tulevikus enam mitte kiilastada ettevotet, kus tema
vajadus jai rahuldamata. Ettevdtte jaoks on oluline tahelepanu pdérata ja tegeleda alati pdhjalikult

rahulolematu kliendiga.

Individuaalne tegur isiksus on kdigi iseloomustavate ja eristavate omaduste kogum. Isiksus maarab
suuresti ara, kuidas inimene mingis situatsioonis reageerib. (Kuusik jt 2010, Ik 91) Inimesed on
iseloomult ja omadustelt erinevad ja raske on ette teada, kuidas keegi vdib mingile olukorrale
reageerida, olgu tegemist néiteks mone ettevdtte uue toote reklaamiga voi uue pakutava teenusega.
Seet6ttu on oluline turundajate jaoks oma tarbijaid ja kliente paremini tundma 6ppida, et ettevote

saaks pakkuda klientidele seda, mida nad ootavad ja soovivad koos parima kvaliteediga.

Individuaalne tegur elustiil véljendab inimese vdi segmendi eristuvat voi teda iseloomustavat
elamisviisi. Elustiil madrab dra suuresti, miks inimesed midagi teevad voi ostavad. Kas inimene
ostab kahekohalise sportauto, neljaveolise maastikuauto v@i seitsmekohalise mahtuniversaali,
sbltub paljustki tema elustiilist. Uhest kiiljest inimesed seostavad erinevaid tooteid erisuguste
elustiilidega, teisalt kaubad, mida ostetakse ja tarbitakse, véljendavad inimeste elustiili. (Kuusik jt
2010, Ik 95) Inimene, kes on harjunud kilastama firmardivaste butiike, ei lahe t66 autori arvates
kindlasti oma rdivaid ostma kaubanduskeskustesse ja vastupidi. Tarbija, kes soetab oma réivad
alati kaubanduskeskustes olevatest riidepoodidest, ei jookse sooduspakkumise peale butiiki, kus

uks riideese vOib soodushinnaga maksta tema kuupalga.

Hoiakud mdne kauba vdi brandi suhtes on tarbija kalduvus hinnata seda kaupa voi bréndi
positiivselt vdi negatiivselt. Eelistus kujuneb siis, kui hoiak on (ihe objekti suhtes positiivsem kui
teise suhtes. (Kuusik jt 2010, Ik 99) Samamoodi on osad tarbijad valinud vélja endale kindlad
kaubanduskeskused, mida eelistatakse teistele. Uhe kaubanduskeskuse kohta v@ivad tekkida
erinevatel tarbijatel erinevad hoiakud, méne jaoks voib olla tegemist parima kaubanduskeskusega,
teise jaoks jallegi kohaga, mida ta ei soovi kindlasti kilastada. PGhjused, miks tarbijad hte voi
teistpidi on otsustanud, vdib olla mitmeid. T66 autor on soovinud l&biviidud kusitlusega uurida,
8



kas keskuste parkimisv@imalused vOivad mdojutada kilastajate hoiakuid erinevate

kaubanduskeskuste kilastamisel.

Tarbija ostukaitumist méjutav psiihholoogiline tegur taju on protsess, mille kéigus isik valib infot,
selekteerib ja tdlgendab seda ning mille tulemusena kujuneb tal teatav pilt endast ja imbritsevast
(Rekkor 2006, Ik 61). Tarbijad tajuvad koike, igat detaili ja néiteks sisenedes ostukeskusesse, kus
parkimisalal ei pdle pimedal ajal valgustus, vdib tajuda ohtu ja ebakindlust. Samamoodi infot ja

reklaame vG@ivad tarbijad tajuda ehk t6lgendada erinevalt.

Tajudes midagi uut, mida tarbija varasemalt tajunud ei ole, toimub eelnevalt dppimine. Oppimine
on kogemuste omandamisel tekkiv suhteliselt pisiv kaitumise vdi métlemise muutus (Kuusik jt
2010, Ik 103).

Malu on inimese vBime salvestada, sdilitada ja taastada informatsiooni. Mélu jaguneb sensoorseks,
luhiajaliseks ja pikaajaliseks (Sealsamas, Ik 105). Kui tarbijal on olnud negatiivne kokkupuude
ettevottega, jadb see tarbijale meelde. Kindlasti on oluline, kuidas tarbija tekkinud olukorras
reageeris ja kui oluline tekkinud olukord tema jaoks sel hetkel oli ja kas jargmisel kokkupuutel
ettevottega tarbija seda olukorda maéletab ja kas tulevikus voib tarbija otsustada mdne muu

ettevotte kasuks.

Tarbijakaitumise valiste mojurite all késitletakse majanduslikke ja demograafilisi tegureid,
sotsiaalset kihistust, vérdlusriihma, arvamusliidrit, kultuurilisi ja situatiivseid mdjureid. (Vihalem
2008, 1k 104)

,,Situatiivseteks mojuriteks on olukorrad, millesse tarbija voib sattuda ja mis kujundavad tema
ostukaitumist.  Situatiivseid mdjureid liigitatakse objektiivseteks ja subjektiivseteks.
Obijektiivseteks mdjuriteks on (Vihalem 2008, Ik 113):

o fuusiline keskkond,

o sotsiaalne keskkond,

o tarbija eesmark,

o tarbija eelh&alestus,

o tarbija ajavaru.*
Tarbija flusiline ja sotsiaalne keskkond etendab suurt rolli toote ostmisel, kasutamisel ja
hindamisel. Fldsilise keskkonna elementideks on eksterjodr ja interjoor, temperatuur, varvid,
valgustus, muusika, helid, 16hnad, liikumishdlpsus ja nii edasi, mis kujundavad ostukoha

atmosfaari. (Sealsamas, 1k 113)



»oubjektiivsed situatsioonimdjureid lahatakse inimese teadvuse kolme elemendiga (Sealsamas, 1k
113):

o monu,

o drritus ja

o domineerimine.*
Situatsioonimdjuritel ehk teguritel on ostuotsuse puhul vdga suur osa. Uuringud on néidanud, et
umbes 70% ostuotsustest on planeerimata ja tehakse ostukohas. Isegi kui minnakse kauplusse siiia
ostma, siis paljudel juhtudel otsustatakse ostud alles poes. Situatsioonitegurid on uldjuhul
luhiajalise loomuga ja seetdttu eristatakse neid pikaajalistest sisemistest voi valiskeskkonna
teguritest. (Kuusik jt 2010, 1k 112)

,,Kui mdnu suureneb, suureneb soov otsida seda pakkuvat olukorda (nditeks kaubanduskeskusest,
kus on meeldib aega veeta, kohtuda sdprade ja sumpaatse miilijaga, méngida arvutimange). Kui
arritus kasvab, suureneb soov valtida negatiivset olukorda (kauplust, kus on ebasdbralik
teenindaja, kohvikut, kus on talumatult vali muusika, sest helid véimenduvad teadvuses veelgi
valjemaks). Inimene soovib olukordi, kus ta saab domineerida, ennast valjendada ja naidata, olla
tahtsam, kui ta tegelikult on.* (Vihalem 2008, 1k 113)

On kliente, kes lahevad toidupoodi nimekirjaga ja ostavad ainult tooteid, mis on nimekirjas, kuid

tihti jouab ostuké&russe lisaks midagi muud, mida nimekirjas ei olnud.

Atmosfaari moodustavad varvid, I6hnad, hdaled, valgus, kauba ja mdobli paiknemine ning ruumi
kuju. Atmosfaar peab mdjutama kliendi meeleolu nii, et ostu sooritamise tdendosus suureneks.
Selleks peab atmosfaar olema turvaline — sobima ostukoha imagoga ja sihtgrupi psuhhograafiliste
omadustega. Ajafaktor mdjutab ostuotsuseid vaga mitmeti. Naiteks mdjutab ajasurve info ostmist
ja infotootlust — paljud otsused lihtsustatakse ja infot filtreeritakse. Ajasurve vdib tekitada ka
stressi — kui aega napib, vbidakse ostust loobuda voi brandi vahetada. Ajasurve voib pakkuda palju
vOimalusi erinevatele toodetele ja teenustele (purgitoidud, kiirsd6gikohad, kaubanduskeskused).
Tden&oliselt on kdik kogenud, et tiihja kbhuga toidukauplusse minnes tuleb ostukorvi maksumus
oluliselt suurem, kui tais kbhuga minnes. Peale ndlja ja janu mdjutavad ostuotsuseid ja unisus ja
tuju. Unisus mojutab otseselt tajumist. Tuju suhtes kehtib seisukoht, et heatujulised kliendid
hindavad kaupu positiivsemalt. Tuju on samas vdimalik mdjutada ostukoha fliusilise ja sotsiaalse
keskkonnaga. Seega ongi turunduse pdohitilesanne situatsioonitegurite juures luua selline
keskkond, mis looks inimestele positiivseid emotsioone ja paneks neid rohkem ostma. (Kuusik jt
2010, 1k 112-113)
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Koik eelnevad tegurid mdjutavad tarbija ostuotsust ja aitavad tarbijal teha otsuseid ostuprotsessis.

Ostuprotsess hGlmab mitut otsust. Naiteks eelarve planeerimine, toote valimine, kaupluse
valimine, brandi ja stiili valimine ning maksmisviisi valimine. Ostuprotsess vdib kesta mdne
minuti nagu seda on piima ostmine vdi mitu kuud nagu kinnisvara soetamine. (Sealsamas, 1k 113)
Tarbijad on erinevad ja seet6ttu vdib inimestel votta otsustamine erinevalt aega ja inimesed voivad

otsustada erinevalt, arvestades individuaalseid, valiseid ja psiihholoogilisi tegureid.

Otsustamise etapis tehakse kaks téhtsat otsust: ostukoha valimine ja toote, brandi valimine.
Esimene otsus dikteerib selle, millisesse situatsiooni Klient satub ja millise valikuga ta kokku
puutub. Otsustamisel kasutatakse samu reegleid nagu hoiakute kujundamisel. Uuringutest on
selgunud, et detailselt planeeritud oste tehakse umbes 34%-1 juhtudest, tldiselt planeeritud oste on
11% asendusoste 3% ja planeerimata oste 53%. (Kuusik jt 2010, Ik 116-117) Planeeritud ostude
korral tarbijad teavad, mida nad soetada tahavad, kuid soovitud toote puudumisel peab tarbija ostu
katki jatma vOi valima valja asendustoote. Planeerimata ostud on naiteks, kui minna sdpradega
kaubanduskeskusesse kohvikusse, kuid riidepoe aknal on soodushinnaga kleit ja klient ei suuda
seda ostmata jatta. Planeerimata ostude tekkimisele saavad kaubanduskeskused kaasa aidata
paigutades kaupluste vaateakendele kdige uuem ja moekam kaubavalik, kaubavalik peab tdmbama

tarbija tahelepanu ning kutsuma teda kauplust kilastama.

»Jaemiilik vOib toimuda kaupluses voi1 mitte. Enamuse toodetest ja teenustest ostab 10pptarbija
kauplustes. Kauplusi vOib olla vdga erinevaid, néiteks kaubamajad, kaubanduskeskused,

supermarketid, spetsiaalpoed, lokaalsed poed, séastupoed, odavpoed.* (Kuusik jt 2010, 1k 268)

,,Kui jaemiiiijad olid vdikesed, oli vGim tootjate kdes. Kdige tugevamad tootjad voisid dikteerida
tingimusi ja riiulikohti nagu tahtsid. V6imaste jaemiujate — kaubanduskeskuste, ostukeskuste ja
kitsa sortimendiga kaupluste — tulek véttis selle voimu neil igaveseks. Jaemujad lakkasid olemast
kaupade priigimaed. Neist said hoopis klientide esindajad. Hiiglaslikud jaemudjad tellisid selliseid
koguseid, et neil oli véimalik tootjate vahel konkurents tekitada ja parimad tingimused valja
kaubelda.” (Kotler 2003, 1k 156)

., Tarbekaupade turul kiib tihe rebimine erinevat tiilipi jaemiiiijate vahel, peale selle vdistlevad
omavahel kodus ostmine ja kauplusest ostmine. Tanapédeval vdivad tarbijad tellida kaupu koju
mitmel viisil, vdltides nii kauplusse sditmist, auto parkimist ja jérjekorras seismist.” (Kotler 2002,

Ik 106)
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,»Elu muutub iiha kiiremaks ja kiiresti kasvab ka kodus ostmise osakaal, sest kaupluse kulastus
nduab ressursse. Kauplusest ostmine suureneb umbes kaks protsenti aastas, kuid tellimine
koduostukanalitelt tervelt kimne protsendi vorra. Seeparast seisavadki jaemutgikauplused silmitsi
ulesandega panna tarbijad taas kauplusse tulema. Kui poes on kdrged hinnad, kehvad
parkimistingimused, halb teenindus ja mitte just meeldiv 6hkkond, ei tule sellest vdistlusest midagi
vélja. Loominguliselt motlevad jaemutgikohad vastavad valjakutsele, pakkudes kliendile uusi
ostukogemusi.” (Kotler 2002, 1k 106)

Kaubanduskeskused peavad rohkem t&helepanu podrama koikidele kokkupuudetele, millega
Klient kaubanduskeskust kuilastades kokku puutub, et kliendid eelistaksid kilastada
kaubanduskeskuseid rohkem, kui teha oste internetis. Kaubanduskeskuses on kliendil véimalik
suhelda ise ettevotte esindajaga ja saada personaalne ostukogemus. Kaubanduskeskustest on
saanud ténapdeval peredele, sdpradele ajaveetmise kohad. Inimesed saavad tulla ja veeta terve
paeva kaubanduskeskustes, sest keskused suudavad pakkuda erinevaid tegevusi. ,,Aeg lendab, kui
meil on tore. Samas mdned olukorrad tunduvad kestvat igavesti. Kogemus ajast on véga
subjektiivne; meie esmased prioriteedid ja vajadused maéravad ara kui kiiresti aeg lendab. Oluline
on mudjatel mdista aja voolavust, sest tdendolisemalt on kliendid ménikord rohkem kulutamise
tujus kui teinekord.” (Solomon 2013, lk 364) Klient vOib kilastada poode, vahepeal siiia ja

kllastada kino. Seda ei ole v6imalik teha, kui ostud tehakse internetipoodides.
,,Kiiberturg pakub ostjale mitmeid eeliseid, millest olulisemad on jargmised (Kotler 2002, Ik 213):

o avatud seitse p4eva nadalas aastaringselt,

o inimesed ei pea sGitma kauplusesse, parkima autot ja otsima kaupa — see hoiab kokku nii
raha kui aega,

o tbendoliselt madalam hind.*
,Elektrooniliste kanalite peamised miinused on jargmised (Sealsamas, Ik 213):

o tellitud kauba kattesaamine vdib venida pikemaks kui Uks péev,

o kaupa ei saa enne tellimist katsuda.*
Internetipoodide tulekuga oma kaubanduskeskused pidanud palju muudatusi tegema ja lisaks
suurele kauba valikule pakutakse erinevaid aja veetmise vdimalusi ning nadalavahetustel
korraldatakse erinevaid ponevaid Uritusi, et kliendid kaubanduskeskustesse kohale meelitada. T60
autor leiab, et paljud kliendid vdivad minna kaubanduskeskusesse aega veetma ilma uhegi
ostusoovita, samas keskusest lahkudes on vdimalik, et mdned ostud sooritati. Korraldades
erinevaid Uritusi kaubanduskeskustes, tuleb arvestada suuremate kilastajate arvuga ning

parkimisalal vGib j&&da vabu parkimiskohti autoga kulastajate jaoks liiga véheseks. Lisaks suurele
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rahvamassile on parkimisalal liikumine keerulisem ja aegandudvam, sellistes olukordades oleks
hea, kui kaubanduskeskused suudavad mdelda ka parkimisalal vdimalikele tekkivatele
probleemidele. Hea oleks kui kaubanduskeskuses suuremate Grituste labiviimise ajal paigutatakse
parkimisalale tootajad, kes tegeleksid parkimisalal liikluskorraldusega ja aitavad liiklusel paremini

toimida ning suunata inimesi kiiremini voimalike vabade parkimiskohtade poole.

,Kaubanduskeskus on véga suur keskus, mille eesmérk on rahuldada praktiliselt koik tarbijate
soovid. Rendipindadel tegutsevad suuremad ja vaiksemad kauplused vd&i arid, pakkudes
kdikvoimalikke teenuseid ja tooteid Kkellaparandusest automuugini. Samuti paiknevad seal

toidupoed ja leiduvad vaba aja veetmise voimalused.* (Kuusik jt 2010, 1k 268)

»Mugavus ja kittesaadavus on saanud véga tahtsaks teguriks ostukoha valikul. Kuna on hakatud
vaartustama aega, on klientidel tekkinud huvi téisteeninduse ja terviklahenduste vastu. Suurte
kaubanduskeskuste areng on selle heaks néiteks — kliendid eelistavad kohti, kus on olemas
terviklik valik kdikvoimalikest toodetest ja teenustest. Statoili bensiinijaamad on sisuliselt
muutunud kauplusteks ja kiirsdogikohtadeks, et klientidel oleks mugav saada Kiiresti kdik asjad
tihest kohast.* (Sealsamas, Ik 272)

LiiklusvGimalused ja juurdepédasuteed on olulised kdigile teenindusettevitetele.
Igapéevavajaduste rahuldamisele orienteeritud teenindusettevdtted vOivad asuda nii autoga
ligipadsetavas kui ligipddsmatus kohas vastavalt teenuse iseloomule. Teenindusettevotted, mille
teenuste jargi ndudlus ei kdigu kindlalt periooditi v8i mille teenuseid klient tarbib suhteliselt harva
ja kuhu ta on ndus ette vétma pika autosdidu, peavad kindlasti arvestama, et laheduses oleks

piisavalt parkimisplatse. (Perens 1998, Ik 122)

T60 autor on ndus, et kaubanduskeskused suurenevad, kiilastajate huvi kaubanduskeskuste vastu
kasvab ja kaubanduskeskused peavad suutma vastu votta kiki oma kliente ning pakkuma neile
piisavalt parkimiskohti ja sobivaid parkimistingimusi. Kaubanduskeskused soovivadki pakkuda
oma klientidele piisavalt vabu parkimiskonhti, kuid selle t6ttu on tulemuseks kitsad parkimiskohad,
parkimisalal on raske manddverdada ja parkimine vdib toimuda kas ajalise piiranguga voi olla

hoopis tasuline.

1.2 Kliendikogemuse olemus

TGO autor leiab, et tundes ja mdistes klienti, on v@imalik pakkuda kliendile toote ja teenuse

ostmisel paremat kliendikogemust.
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See mida me tegelikult ostame, ei ole pelgalt toode voi teenus, vaid kogemus. Kliendikogemus on
kdikeh6lmav néhtus, mille loomises osalevad paljud valdkonnad: turundus, brandiloome,
tootearendus, teenusearendus, suhtluse vdi kasutajakogemuse kujundamine, klienditeenindus.
(Watkinson 2016, Ik 18)

Kliendikogemus on inimese ja ettevotte voi selle toote vOi teenuse vahel millal tahes aset leidva
mis tahes vastastikmdju kvalitatiivne kiilg. SBnaga kvaliteetne valjendatakse asjaolu, et kogemust
tajub inimene oma meeleorganitega ja pstihholoogiliste vdimete abil. See ei ole miski, mida saab
kvantitatiivselt md6ta nagu kasumit, kulu, massi voi to0aega. Teisisonu, kogemus ei véljendu
selles, mida miski teeb, vaid selles, kuidas ta seda teeb. Asi pole selles, mida toote voi teenuse
omadused ja funktsioonid aitavad meil teha, vaid selles, mis tunde see meis tekitab. (Sealsamas,
Ik 18)

,»Mis on parim kliendikogemus mida keegi meist on kogenud? Poes? Puhkusel? Restoranis?
Lennul? Peatume hetkeks ja motleme. Kujutame ette seda kogemust, elame seda uuesti labi.
Madtleme kohale, kus me olime sel hetkel, kujutame ette inimeste ndgusid ning meenutame kuidas
tundsime ennast enne ja parast kogemust. Kui sarnaneme nendele paljudele inimestele, kellelt on
seda kusitud, siis tlupiliselt votaks sellele kiisimusele vastamine palju aega. Head kogemused ei
tule kergelt meelde. Miks vGtab nende meenutamine nii palju aega? Seepérast, et neid kogemusi
ei ole palju. Kui neid kogemusi oleks palju, suudaksime me kohe tuua kaks vdi kolm néidet. See
naitab, et neid on raske saavutada. Kui oleksime palunud vastajatel mdelda halvale kogemusele,
oleme kindlad, et neid nditeid oleks vdimalik mitmeid tuua. Halba kliendikogemust on lihtne
tekitada.“ (Shaw, Ivens 2002, 1k 3)

Autor toob valja joonisel (vt Joonis 2) flusilised elemendid, mis on valja toodud Shaw ja lvens

poolt ning olulisteks mdjutajateks suureparaseks kliendikogemuseks.
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Ligipadsetavus Teemzed
Kittesaadavus Kvaliteet
Asukoht Firiisilized elemendid Tegevused
Tame Eeskkond
Valik Hind Tooted

Joonis 2. Fusilised elemendid, mis on osa suurepérasest kliendikogemusest
Allikas: Shaw, Ivens, 2002, 1k 17

Fulsilised elemendid Uksi ei ole enam peamised eristajad, nii nagu see on eelnevalt olnud
sajandeid. Uuteks eristajateks on kliendikogemuses emotsioonid, mis tekivad l&bi flusiliste
elementide. (Shaw, Ivens 2002, |k 17) T60 autori poolt uuritud erinevate keskuste
parkimisvdimalustest selgus, et klientidele ei meeldi, et parklatest on nii pikk maa
kaubanduskeskusteni ning tuleks téhelepanu pdodrata juba parkimisalal olevatele fudsilistele

teguritele ja nende juhtimisele, et oleks voimalik klientides tekitada positiivseid emotsioone.

Kliendi kogemus on ettevdtte ja kliendi koostoimimine. See on segu ettevotte flusilistest
teguritest, tajust ja tekitatud emotsioonidest, igat tegurit on mdddetud vastavalt kliendi ootustele
l&abi iga kokkupuute. Kliendikogemuse k&igus tarbijad intuitiivselt md6davad oma kogemust oma
ootustega. Nad teevad seda igal ajahetkel, kui neil on kokkupuude ettevottega. Tarbijad ei tea ega
hooli ettevdtte struktuurist ega probleemidest, mis ettevottel vdivad olla. Tegemist on
tdehetkedega, mis tbestavad et toehetked on alati kui tarbija omab kokkupuudet ettevottega (Shaw,
Ivens, 2002, Ik 22). Suurepérased tooted on esmatéhtsad, kuid need ei ole ainukesed olulised
elemendid. Suurepdrane toode ei ole vadrt midagi, kui see ei ole kéttesaadav, kui ettevote ei ole

ligipadsetav, kui tal ei ole rahalist vaartust. (Sealsamas, Ik 23)

»Arusaamaks, mida ja kellega on voimalik teha paremaks kliendikogemuseks, tuleb aru saada
tarbijate ootustest ja kuidas need tekivad. Kliendi ootuseid aitavad valja selgitada turu uuringud,
klientide rahulolu tase, to6tajate tagasiside. (Shaw, Ivens, 2002, lk 28)

,»Ootused on tugevad ja sageli halvasti hallatud, seega on ootuste haldamine suurepirane voimalus

konkurentsieelise loomiseks. Suurepérase kogemuse loomiseks peame vaatlema kliendikogemust
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kui Ght pikka teekonda, katkematut ootuste seadmise ja neile vastamise protsessi. Ootustega seotud
probleemid langevad tavaliselt kolme kategooriasse (Watkinson 2016, Ik 128):

o lahkheli — kui ootus ei ole tegelikkusega kooskdlas;

o puudumine — kui ootusi ei seata Uldse;

o tuletamine — kui ootusi seab miski, mida me ei saa kontrollida.*
Tuleb pudda luua Ghtlane kliendikogemus, et ootusi Gigemini seada ja brandi vastu usaldust
tekitada (Sealsamas, Ik 128).

Jooniselt (vt Joonis 3) on naha, et klientide ootused kaubanduskeskuste suhtes on madalad ja
samuti on keskustelt saadavad kogemused madalad. Telefonioperaatoritelt ei oodata palju, samas
pakutakse klientidele veel vahem, kui neilt oodatakse. Panga real on vélja toodud kaks tulemust,
mida kliendid saavad. Vanematel ja jdukamatel klientidel on kdrgemad ootused ning nende saadud
kogemused on kdrgemad kui noorte saadud kogemused. Klientide ootused hotellide suhtes on
kdrged ja need ootused on hasti tdidetud. Kindlustuse valdkonnas on klientide ootused véaga
kdrged, kuid nende ootused ei ole selles valdkonnas hasti taidetud. Lennunduselt ootavad kliendid
vahe ja saavad veel vahem. Arvutite ja elektroonika valdkonnas on klientide ootused taidetud.

Autonduse valdkonnas klientide madalad ootused on ndrgalt téidetud.

Kaorge Miadal

Kaubanduskeskus

Telefonioperaator

Pank

Hotell

Kindlustus

Rong/lennukompaii

Eeisibiiroo

Arvutid v
v

Elektroomka

v
Autod

v

Mida me ootame: Mida me saame: W

Joonis 3. Ootused versus reaalsus

Allikas: Shaw, lvens, 2002, Ik 29
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Varasemate kogemuste maélestused kujundavad tulevikuootusi, on kliendikogemusest jaanud
maélestused ulitdhtsad, mitte ainult seet6ttu, et tahame kliendile positiivset malestust jatta, vaid ka

sellepérast, et see mdjutab kordusostu tdendosust (Watkinson 2016, Ik 117).

Ootusi on alati véimalik uletada (Bateson, Hoffman 2002, Ik 298). T60 autor toob valja, et kui
ootused on madalad ning ettevotte suudab neid taita ja pakkuda kliendile ronkemgi, on lihtsam
luua Kkliendi jaoks vééartust. Mida rohkem suudab ettevate kliendi jaoks véartust luua, seda enam
kliendile ettevGte meeldib ning seda rohkem on klient ndus raha ettevéttele andma ehk tegema

kordusoste.

,,Mis on vairtus? Eelkodige on see dige kvaliteedi, teeninduse ja hinna suhte loomine sihtturu jaoks.
De Rose and Associates Inc. juht Louis J. De Rose dtleb nii: Vé&artus on klientide soovide
rahuldamine vdimalikult véikeste hanke-, omamis- ja kasutuskuludega.“ (Kotler 2003, 1k 181)

,Kui kliendikogemuse jooksul juhtub midagi, mis &rritab klienti, vdib see tekitada viha
emotsiooni. Emotsioonid on tavaliselt tekitatud ainult piiratud ajaks; kogu pédevaks ei saili
tekkinud viha tase. Teine emotsionaalne seisund on tuju. Tujud kestavad kauem ja on pusivamad
kui emotsioonid. Olles kehvas tujus, ei ole palju vaja, et tekiks viha vdi pettumus ja sellel v6ib olla
suur mdju kliendikogemusele. Kliendid on ainukesed inimesed, kes saavad otsustada, mida nad
tunnevad. Ainult nemad saavad méarata, kas kliendikogemus oli suurepéarane, tikskdikne voi kehv.
Kui klient on kehvas tujus, voib olla vdga raske kliendis tekitada haid emotsioone. (Shaw, Ivens,
2002, 1k 57)

,»Tuju on seotud mdiste, millel vdib olla otsustav moju sellele, kuidas teenuse kvaliteeti tajutakse.
Eelnev uuring tarbijate kéitumisest on ndidanud, et tarbijate tuju — positiivine v0i negatiivne —
mdjutab nende hinnanguid ja kaitumuslikke reaktsioone kokkupuutel teenustega. Uuringuid tujude
mdjust teenuse kvaliteedi tajumisse emotsioonidest on vaga vahe. PBhinedes olemasolevatele
uuringutele, tundub, et meeleolul vdib olla limiteeritud mdju sellele, kuidas kliendid tajuvad
teenuseid.” (Gronroos 2015, 1k 101)

»Mida stressirohkemaks meie elu muutub, seda rohkem hindame neid kliendikogemusi, mis
pakuvad 166gastust. Stressivaba kliendikogemus on suur konkurentsieelis. Seda on ka suhteliselt
lihtne saavutada. (Watkinson 2016, 1k 148) Ténapdeva kiire elutempo juures on t60 autor ndus,
et inimesed hindavad aina rohkem 166gastust pakkuvaid tegevusi ja kui kliendikogemus suudab
kliendile pakkuda 168gastust, tuleb kindlasti klient tagasi v0i soovitab seda ettevOtet oma
tuttavatele. Poodi minnes soovivad peale pikka toopéeva kliendid kiirelt ostud teha ja jouda koju,

klient ei ole arvestanud sellega, et lisaks tipptunnil ummikus istumisele vdivad tekkida raskused
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kaubanduskeskuses vaba parkimiskoha leidmisel ning peale poekilastust ei dnnestu leida oma
pargitud autot. Kui kliendil on ainuke vdimalus toidupoodi kilastada peale toopaeva ja sellel
ajahetkel on kaubanduskeskuses vaga keeruline kilastust stressivabalt teha, v8ib tulemuseks olla
see, et klient seda keskust jargmisel korral ei kiilasta ja otsustatakse teise kaubanduskeskuse kasuks

vOi tellitakse oma toidukaubad hoopis internetipoest.

,Paljud koige olulisemad kokkupuuted — néiteks kaupluses ringi vaatamine, jarjekorras seismine

vOi reklaami vaatamine -, leiavad aset enne, kui sinust saab klient.* (Watkinson 2016, Ik 18)

Kliendikogemuse etappe jalgides tuleb pliiida alustada téiesti algusest ja labi kdndida kogu teekond
kuni selle 16puni. Ettevotted keskenduvad liiga kitsale osale ja lasevad seetbttu kéest palju
voimalusi. (Watkinson 2016, Ik 101)

»Et kliendi teekonda jérjekindlaks ja sujuvaks muuta, peab iga kokkupuudet arvestama,
planeerima ja kujundama. Ukski detail ei ole liiga tithine.“ (Watkinson 2016, lk 93) Hea
kliendikogemuse saavutamiseks tuleb t&helepanu poorata kbigele, mitte midagi ei tohi jatta
tdhelepanuta ega jatta juhuse hooleks. T60 autor leiab, et ettevotete jaoks on oluline 1abi todtada
koik sammud, mis klient teeb nende ettevdtte kiilastamisel. Uks vahepealne labim&tlemata samm
vOib kogu kliendikogemuse dra rikkuda ja seetdttu on detailid olulised. ,,Kliendi tervikkogemus
ongi tegelikult véikeste kokkupuudete summa. Kui tdiustad iga véikest asja, mida teed, kas voi
natukene, summeeruvad need pisikesed parandused millekski suureks.” (Watkinson 2016 Ik 94)
Tarbijad hindavad ja jalgivad kdike, tarbija v6ib olla rahul saadud teenusega, kuid pisikene asi
vOib rikkuda tema positiivse kogemuse ning (ks pisiasi vdib olla suurem kahjutekitaja, kui tema
hea r60m saadud toote soetamisest. Naiteks klient vdib olla rddmus, kuid naastes parklasse ja
avastades, et parkimiskellal aja mitte fikseerimise tdttu on saadud parkimistrahv, tekivad kliendis
negatiivsed emotsioonid. Kliendi jaoks on oluline, et parkimist puudutav informatsioon on
kliendile méargatav ja arusaadav. Kulastajate jaoks on pisiasjad tahtsad, see laseb neil tunda, et
neist hoolitakse ja nendega on arvestatud. Kui kdik pisiasjad on kulastajate jaoks diged, annab see

hea tervikkogemuse.

Tanapdeval on vdga lihtne teha oste internetis kasutades otsingumootorit ja ei ole vajadust minna
kaubanduskeskusesse otsima, kus kulub rohkem aega ja vOib vajaliku toote ostmiseks lisanduda

lisakulutusi, millega algselt ei ole klient arvestanud.

,,Oluline pddrdepunkt interneti arengus oli siis, kui igaiiks sai hakata sisu tdiendama. Kdikjale
tekkisid foorumid, kus Kliendid said kaupluste veebilehtedelt ostetud kaupu arvustada.

Arusaadavalt said kliendid tanu sellele hakata infot hankima teiste klientide kogemustest ja oma
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ostuotsused teha nende pdhjal, mitte aga toetudes ettevotte enda hoolikalt s6nastatud
turundussénumitele. (Watkinson 2016, 1k 31) T60 autor sisestas interneti otsingumootorisse
uuringus osalenud kaubanduskeskuste nimed ja parkimine ning koikide keskuste
parkimisvdimaluste kohta oli v@imalik lugeda halba kogemust erinevatest foorumitest.
Kommentaarid olid enamus negatiivsed, sest kliendid tahavad end vélja elada kehva kogemuse
korral, keegi ei alusta foorumi postitust teemal, et kiilastas tdna kaubanduskeskust ja seal oli tore
parkida. Teemad tehakse Uldjuhul negatiivsete kogemuste tulemustel nagu naiteks midagi ei
sobinud kliendile, juhtus midagi halba sGidukiga parklas, midagi ei t66ta korralikult ja muud

taolised probleemid.

Enamus ettevotteid pdorab rohkem téhelepanu oma turuosale, kui oma klientide vajadusele. See
on viga. Turuosa hindamine on tagasivaatav, kliendi rahuloluga arvestamine aga ettenédgelik. Kui
klient osutub rahulolematuks, hakkab see varem voi hiljem kajastuma ettevotte turuosa
kahanemises. Ettevotted peavad jalgima ja arendama oma Klientide rahulolu taset, sest mida
kdrgem see on, seda suurema tdendosusega jaab klient ettevdtte kliendiks edasi. (Kotler 2003, Ik
53)

,Kuigi on laialt levinud arusaam, et kliendikogemus on véga téhtis, oleme sellegipoolest
tarbijatena sageli arritunud ja pettunud. Tooteid on liiga keeruline kasutada, tunneme ennast
petetuna peenes kirjas teksti tdttu, tegelikkus ei vasta reklaamitule, klienditeenindus on tihti
ebaviisakas. Vilets klienditeenindus on meist enamiku jaoks igapaevane asi. Hiilgavad kogemused
on ikka veel darmiselt harvad, kuigi sellele on uuesti hakatud tahelepanu pdérama.© (Watkinson
2016, Ik 41) ,,Hea kliendikogemus on édrile kasulik ja on seda alati olnud. Vastutasuks on klient
lojaalne, tuleb tagasi ja teeb turundust6o ise ara: radgib toodetest ja teenustest sGpradele, perele ja
kolleegidele.” (Sealsamas 2016, Ik 36)

,KOige laiemalt vottes on lojaalsus kisitletav truudusena mingile kindlale objektile. Néaiteks
ettevottele, ostukohale, brandile vdi muule, mille pakutavat klient jarjekindlalt kasutab. Seega
iildjoontes vaib lojaalsust defineerida selle kaudu, kui palju klient meie ettevdttelt kaupa ostab.*
(Soone 2010, Ik 17) T606 autor leiab, et kui klient on saanud ettevdttelt oma vajaduse rahuldatud
ning selle kdigus hea kogemuse, voib ta tulla vajaduse tekkimise korral selle ettevotte juurde tagasi

ning jagada seda infot edasi oma tuttavatele.

Kui vaadata 21. sajandi arenguid Eesti jaekaubanduses, siis hakkab lojaalsuse seisukohalt silma

uks huvitav seik: kliendid on muutunud vahem lojaalseteks ning liiguvad kaupluste vahel rohkem
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kui varem mistdttu kasutatakse klientide kinnistamiseks (tha enam emotsionaalseid motivaatoreid

ja pusikliendiprogramme. (Soone 2010, Ik 34)

,,Mitme kaupluse md&jupiirkonnas elav klient voib valida iga kord, millisesse kauplusesse ta laheb
ning langetada selle ostuotsuse véga erinevate motivaatorite ajel iga kord erinevalt. Sellisteks
motivaatoriteks vdivad olla néiteks sooduskampaaniad, tuju, l&hedus tema antud hetke
liikumistrajektoorile, soov ainule teatud kaupluses miiidava kindla kauba jérele, tahtmine saada

vaheldust ja paljud muud.* (Sealsamas, Ik 150-151)

,,Ettevotte sage vahetamine klientide poolt on pisut tagasihoidlikum pidevteenuste ja lepinguliste
teenuste kategoorias. Pdhjused selleks on végagi pragmaatilised ning seisnevad enamasti
mugavuses: sageli peab klient tegema mérkimisvaarseid joupingutusi ja taluma ebamugavusi
selleks, et teenusepakkujat vahetada, mistottu eelistatakse jadda juba olemasoleva teenusepakkuja
juurde.* (Soone 2010, 1k 151) Soone poolt koostatud joonisel (vt joonis 4) on ndha vastavalt kauba-

ja teenusekategooriale klientide ettevGtete Umberhindamise protsenti.

vabaajanuietus 79%
toidukaubad 70%
mobiilside 57%
lukluskindlustus 48%
kodulaenud 48%
kredutkaardid 47%
karastusjoogid 39%
kaugekdned 34%

elukindlustus 32%

] 10 20 30 40 50 &0 70 80

Joonis 4. Ettevotte valikut sageli imber hindavate klientide protsent valitud kauba- ja

teenusekategooriati

Allikas: Soone 2010, Ik 151
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Kaubanduskeskustega ei ole klientidel s6lmitud kilastamise lepinguid ja nii vdib klient iga kord
otsustada vastavalt oma hetkeliste emotsioonide vdi kogemuste pohjal erineva kaubanduskeskuse

kilastamise kasuks, kust osta toidukaubad v0i soetada rdivad.

»Lojaalsuse tekkimist, kulgemist ja 1dppemist on uuritud eri vaatenurkade alt, kuid {ihes asjas on
enamik uurijaid Uksmeelel: kliendirahulolu ei tédhenda automaatselt lojaalsuse tekkimist
uhtemoodi ja samas ulatuses, vaid tleminek sdltub mitmest mdjurist. Neist olulisimad on rahulolu
tase ja valdkond, kus ettevote tegutseb. Kui kliendirahulolu ei tleta teatud taset, on selle méju
lojaalsusele véhene voi olematu. Kui aga klient véaljendab oma rahulolu aktiivselt ning peaaegu
eufooriliselt, on sellise suhtumise mdju lojaalsuse kujunemisele mérksa suurem ja isegi vaga
markimisvaarne. Viimastel aegadel ongi rahulolu ja kliendilojaalsuse uurijad Gha enam tksmeelel
selles, et rahulolu ja lojaalsuse omavaheline seos on mittelineaarse iseloomuga.“ (Soone 2010, 1k

57)

,Kindlasti tuleks piitielda voimalikult kdrge kliendirahulolu ja —lojaalsuse poole. Samal ajal ei tohi
unustada kaht t@siasja, et 100%-list kliendirahulolu ja kliendi sailitamise tGendosust on pikas
perspektiivis ulimalt raske, kui mitte voimatu saavutada ja enamikul juhtudel ei tasu 100%-liste
kliendinditajate poole plrgimine end finantsiliselt &ra, kuna tarbija emotsioonid, ratsionaalsus,
kavatsused ega ka kaitumine ole firma kontrolli all. Neid md@jutab ka terve hulk kliendipoolseid ja
ka valiseid tegureid, mille mdju kustutamine vB8i minimeerimine vdib osutuda ebaotstarbekalt
kulukaks. Seega tuleks maksimeerimise asemel puiiielda hoopis kliendinéitajate optimeerimise
poole.“ (Sealsamas, Ik 58-59)
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2. PARKLATE FUUSILISTE ELEMENTIDE MOJU

2.1 Uuringus osalenud kaubanduskeskused ja nende parkimisvéimalused

T60 autor on analtdsinud EMORI 2015. aasta siigise uuringu tulemusena selgunud Tallinna viie
parima kaubanduskeskuse parkimisvOimalusi. Parimate jarjestus koos eelnevate aastate
tulemustega on valja toodud joonisel (vt Joonis 5).

Kaubandiskeskuste TOE'5 Parim toostuskaupade ostukoht Tallinnas

Ulemiste keskus 26% 17% 18%
Rocca al Mare Keskus 25% 28% 25%
Kristiine Keskus 15% 16% 15%
Jarve Keskus 9% 8% 9%

Tallinna Kaubamaja koos Viru

0, 0, 0,
Keskusega 8% 10% 9%

Joonis 5. Kaubanduskeskuste TOP 5
Allikas: TNS Emor: Ulemiste ja Rocca al Mare on parimad 2015

,Kui eelnevate aastate uuringutes on olnud Tallinna to6stuskaupade ostukohtade kindel liider
Rocca al Mare keskus, siis tana on siin vordselt parimad Ulemiste ja Rocca al Mare keskus.
Tegemist on maineliidritega, mis eristuvad oma laia kaubavaliku, meeldiva ostukeskkonna, tuntud
kaubamarkide, heade sédgikohtade ja kogu pere ostukohtadena. Ulemiste keskuse tdusu tegi
vBimalikuks eelmisel aastal toimunud ulatuslik imberehitus, millega lisandus keskusele oluliselt

kaubanduspinda. Teise liidri, Rocca al Mare positsioon on tagasi 2013. aasta tasemel.

Kui Ulemiste keskuse maine tugevusteks Rocca al Mare ees on lai spordi- ja vabaajakaupade ning
meesteriiete valik, siis Rocca al Mare maine tugevusteks on head parkimisvdimalused, hea
transpordiiihendus, mugavus ja sobralikkus ning kaupade kerge leitavus. Ulemiste keskus on
elanike hinnangutele tuginedes tana kbige moodsam ja eristuvam to6stuskaupade ostukoht

Tallinnas.“ (TNS Emor: Ulemiste ja Rocca al Mare on parimad 2015)

2014. aastal avatud Ulemiste kaubanduskeskus on Eestis suurima kaubanduspinnaga olev
kaubanduskeskus. Ulemiste keskuses on 77 000 m2 kaubanduspinda. (Eesti suurimad
kaubanduskeskused 2016)
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Ulemiste keskuse parklas on ile 1700 tasuta parkimiskoha, millest on viliparklas 1050
margistatud parkimiskohta ja viie korruselises parkimismajas on 650 parkimiskohta. Véliparklas
on lubatud parkida ajavahemikul 7:00-23:00 ning parkimismaja on avatud 8:00-23:00. Lisaks on
Ulemiste keskuse valiparklas keskuse ees peredele suuremad erimargistusega parkimiskohad,
erimargistusega parkimiskohad on veel s6bras6idu parkimiskohad. SGbrasdidu ehk sdidu jagamine
mitme reisijaga ning need kohad on tahistatud S tahega ja parkimiskohad asuvad keskuse ees ja
parkimismajas. Nii parkimismajas kui ka valiparklas on invaparkimiskohad ja elektriautode

laadimiskohad. ( Mugavused ja teenused 2016)

Rocca al Mare kaubanduskeskus avas oma uksed 1998. aastal ja on oma 57 400 m2 teine Eesti

suurim kaubanduskeskus. (Eesti suurimad kaubanduskeskused 2016)

Rocca al Mare keskus on oma kaubanduspinnalt vaiksem ja pakub oma kiilastajatele véhem
parkimiskohti, kui seda teeb Ulemiste keskus. Rocca al Mare keskuse Kiilastaja saab parkida tasuta
kas kaubanduskeskuse ees asuvas avatud parklas voi kaubanduskeskuse teisel korrusel paiknevas
katuseparklas. Kokku ootab kilastajaid tle 1300 parklakoha (Parkimine 2016).

Kristiine kaubanduskeskus avati 1999. aastal. Kristiine keskus on Eestis neljas suurim
kaubanduskeskus oma 43 700 m2 kaubanduspinnaga (Eesti suurimad kaubanduskeskused 2016).
Kristiine keskusel on suur Gue-, sise- ja katuseparkla (Keskusest 2016). Parkimismajal on kaks
korrust ning parkimismajas on vdimalik parkida ka katuseparklasse.

Jarve keskus on avatud 2002. aastal ja kaubanduspinnaga 32 000 m2 teeb keskusest suuruselt
kuuenda kaubanduskeskuse Eestis (Eesti suurimad kaubanduskeskused 2016). Jarve keskuses on
valja toodud sissepadsude juures ema- ja lapsekohad, mis on méargitud sinise taustatooniga. Parkida
on vdimalik valiparklas ja siseparklas, mis omab kolme sisse- ja valjapdasu. Jarve keskuses on
tasuta parkimine, kuid parkimisel tuleb néhtavale kohale paigutada parkimiskell, et fikseerida
parkimise algus. Parkimiskellaga on lubatud kilastajatel parkida kolm tundi. Parkimisaja

uletamisel vGib parkijat oodata rahatrahv.

Viru keskus avas oma uksed 2004. aastal. Keskus on oma kaubanduspinnaga 26 800 m2 Eestis

suuruselt tiheksaks kaubanduskeskus (Eesti suurimad kaubanduskeskused 2016).

Viru keskuse autoga kilastajal on vdimalik parkida parkimismajas kolmandal ja neljandal
korrusel, mis mahutab 456 s6idukit. Parkimismaja kolmandal korrusel on neli suurt parkimiskohta,

mis on sobilikud peredele.
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Parkimismaja on tasuline ja (he tunni parkimise tasu on kaks eurot. Parkimise eest on vGimalik
tasuda sularahas, pangakaardiga ning mobiiltelefoniga. Sama pideva Kaubamaja ostutSeki alusel
on parkimine 20% soodsam ja Piletilevi piletiga margitud Urituse toimumise paeval on samuti
parkimine 20% soodsam. Elektriautode omanikud saavad parkida esimesed 30 minutit tasuta. Viru
keskuse parklas toimub parkimine O6pdevaringselt ja 06sel rakendatakse soodsamat
parkimisetasu, Uhe tunni parkimise tasu on Uks euro, kuid mitte rohkem kui viis eurot.
Odparkimise tasu rakendub ajavahemikul 21:00-10:00. (Parkimine 2016)

2.2 Uuringu eesmark, meetod ja valimi kirjeldus

Kilastades kaubanduskeskust autoga, omame esimest kokkupuudet keskusega asukoha leidmisel
ja sBiduki parkimisel. Esimesena saadud emotsioonid parklas vB8ivad mdjutada klienti ning aidata
kaasa 18pliku Kliendikogemuse tekkimisele. Kaesoleva 16put6d uuringu eesmargiks on valja
selgitada, kuidas hindavad kliendid kaubanduskeskuste parkimisvdimalusi, miks nad nii hindavad
ja kuidas parkimisvéimalused mdjutavad nende kliendikogemust. TO0 teoreetilises osas on vélja
toodud, mis tegurid mdéjutavad Klientide kaditumist ja hindamist ning kuidas flusilised tegurid

tekitavad emotsioone ja aitavad kaasa kliendikogemuse loomisele.

TGO autor viis perioodil 17.10.2016 — 31.10.2016 1abi empiirilise uuringu anoniiimse kdsitluse
naol sotsiaalmeedias, et vélja selgitada kuidas hinnatakse Tallinna viie kaubanduskeskuse
parkimisvdimalusi. Uuringus osales viis Tallinna kaubanduskeskust ja iga kaubanduskeskuse
parkla kohta vormistas t60 autor eraldi samade kiisimustega kusitluse (vt Lisa 1), et vastajal oleks
vOimalik vastata nende keskuse parkimisvOimaluste kohta, millega on vastajal olemas
kokkupuude. Kusitlus koosnes 28 kiisimusest, kus esimesed 7 kusimust olid vastaja enda kohta
ning 20 kisimust parkimisv@imaluste kohta ja neid vBimalusi oli vastajal véimalik hinnata 10 palli
skaalal. Skaalal valik 1 tdéhendas mitte ndustumist ja valik 10 tdielikku ndustumist ette antud
vditega. Kdsitluses oli vastajal voimalik teha ettepanekuid parkla kohta ja see kisimus oli
vabatahtlik. Iga parkla kisitlusele vastas 70 inimest ja kdige aktiivsemalt oli vastamisi Ulemiste
keskuse parkimisvGimaluste kohta. Viru keskuse parkimisvoimaluste kohta oli kdige keerulisem
vastamisi saada ning Viru keskuse kusitlust jagati eraldi veel sotsiaalmeedias Tallinna Kesklinna
inimeste grupis. Saadud tulemused laeti alla Microsoft Excelisse, kus jarelduste tegemiseks
analudsiti saadud andmeid erinevate Microsoft Exceli funktsioonidega ja t00 autor koostas

erinevaid jooniseid saadud tulemustest.
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Igale kisitlusele vastas rohkem naisi kui mehi ja vastajate jagunemine vastavalt soole on naha
joonisel (vt Joonis 6). Ulemiste keskuse parkla kiisimustikule vastas 12 meest ja 58 naist, Rocca
al Mare kusitlusele vastajatest 21 olid mehed ja 49 naist, Kristiine keskuse vastajatest 13 olid
mehed ja 57 naised. Jarve keskuse kiisimustikule vastajatest 21 olid mehed ja 49 naised ning kdige

rohkem mehi vastas Viru keskuse kisimustikule, 22 meest ja 48 naist.

0% 83% 81%

80%

70% 70% 69%
70%
60%
50%
40%

30% 30% 31%

30%
0%

Mees Naine Mees Naine Mees Naine Mees Naine Mees Naine

Ulemiste Rocca Al Mare Kristiine Jarve Viru

Joonis 6. Vastajate jagunemine soo pdhjal
Allikas: autori koostatud

Vastajate demograafiliste nditajatena kusiti vastaja sugu, vanust, rahvust, haridustaset,
sissetulekut, elukohta ja leibkonna suurust. Lisas (vt Lisa 2) on vélja toodud vastajate jagunemine
vanuse jargi. Vanuse jargi analliusides oli iga keskuse kohta kdige rohkem vastajaid vanuses 26-
35, antud vanusevahemikku jaid Ulemiste keskuse vastajatest 66%, Rocca al Mare keskuse
vastajatest 43%, Kristiine keskuse ja Jarve keskuse vastajatest 54% ning Viru keskuse vastajatest
46%. Jargnevate vanusegruppide tulemused jagunesid juba erinevalt. Ulemiste keskuse vastajatest
13% oli vanuses 17-25, samuti 13% vastajatest jaid vanusegruppi 36-45 ja 9% vastajatest olid
vanuses 46-55. Rocca al Mare vastajatest 23% olid vanusegrupis 17-25, 17% vastajatest 36-45 ja
11% vastajatest jaid vanusegruppi 46-55. Kristiine keskuse vastajatest 13% olid vanuses 17-25,
16% vastajatest vanuses 36-45 ja 14% vanuses 46-55. Jarve keskuse vastajate osakaal 14% oli
sama kolmes vanusegrupis 17-25, 36-45 ja 46-55. Viru keskuse vastajaid vanuses 17-25 ja 46-55
oli 16% ja vastajatest 23% jaid vanusegruppi 36-45. Vastajaid vanuses 55 ja rohkem oli ainult
Kristiine ja Jarve kisimustikele vastajate seas, mdlemal keskusel oli selles vanusegrupis vastajaid
3%.
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To6O autor on rahvuse jargi vastajate jagunemise vélja toonud lisas (vt Lisa 3). Kisimustikele
vastajatest suurem osa olid eestlased. Ulemiste keskuse ksitlusele vastajatest olid 91% eestlased,
Rocca al Mare vastajatest 80% eestlased, Kristiine keskuse vastajatest 87% eestlased, Jarve
keskuse vastajatest 86% eestlased ja Viru keskuse kisitlusele vastajatest 83% olid eestlased.
Kristiine keskuse kusimustikule vastajatest Uks vastaja oli rahvuselt valgevenelane, ka Rocca al
Mare kisitlusele vastas (ks ranvuselt valgevenelane ja Ulemiste keskuse kiisimustikule vastas (ks
ukrainlane. Ulejaanud vastajad olid vene rahvusest. Vaadeldes vastajate haridustaseme jargi
jagunemist, oli Ulemiste, Rocca al Mare ja Kristiine kiisimustikule vastajate seas kdige rohkem
korgharidusega vastajaid. Ulemiste kisimustikule vastajate seas on 47% vastajatest
kdrgharidusega ja omandamisel vastajatest 14%. Jarve keskuse kiisimustikule vastajate hulgas oli
kdige suurema osakaaluga keskharidus, vastajatest 40% omavad keskharidust. Rocca al Mare ja

Kristiine kiisimustike vastajate hulgas oli ka vastajaid, kes omasid p&hiharidust.

Sissetuleku klsimuses soovis t60 autor teada vastaja igakuist neto sissetulekut ja sissetulekute
jéargi vastajate jagunemine on valja toodud lisas (vt Lisa 4). Ulemiste, Rocca al Mare, Jarve ja Viru
keskuse vastajate seas oli kbige suurem osakaal inimeste osas, kelle sissetulek jaab vahemikku
801-1000 eurot kuus. Kristiine keskuse vastajate seas oli kdige suurem osakaal sissetulekul 1001-
1300 eurot kuus, sellist palka saavad 29% vastajatest. Iga keskuse kohta vastajate seas oli ka

inimesi, kellel sissetulek puudub ja inimesi, kelle igakuine sissetulek on rohkem kui 1600 eurot.

Lisas (vt Lisa 5) on t66 autor vélja toonud vastajate jagunemise nende elukoha jérgi. Elukoha
valikul oli vastajal vdimalik valida Tallinnas linnaosa v6i Harjumaa v6i muu Eesti. Ullatuseks t66
autorile oli tulemus, et iga keskuse kohta kdige rohkem vastajatest elab Harjumaal. Sellest v6ib
jareldada, et linnas elades paljud inimesed kasutavad ringi liikumiseks Uhistransporti ja kuna
kisimustikud olid suunatud autojuhtidele, siis linnast eemal elavad vastajad kasutavad linna
liilkumiseks sdiduvahendina autot. Harjumaal elavate osakaal Ulemiste kisimustikule vastajate
hulgas on 33%, Rocca al Mare vastajate hulgas 26%, Kristiine hulgas 30%, Rocca al Mare 24% ja
Viru 30%. Ulemiste keskuse kiisimustikule vastajate seas elavad véhesed Pirital, Nommel ja
Lasnamael. Rocca al Mare kiusimustiku vastajate seast keegi ei ela Nommel ja Kristiine keskuse

kisimustikule vastajate seast ei ela keegi Lasnamaéel.

Lisas (vt Lisa 6) toob t60 autor vélja vastajate jagunemise nende leibkonna suuruse jargi.
Leibkonna suuruse kiisimuse vastusevariantideks oli leibkonna suurus iks inimene, kaks inimest,
kolm inimest, neli inimest vdi viis ja rohkem inimest. Tulemustest selgub, et kdige vahem vastasid

kiisimustikele the liikmelised leibkonnad ja viie ning enama liikmega leibkonnad. Ulemiste
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kisimustikule vastajate seas on kdige suurema osakaaluga 34% kaheliikmeline leibkond ja kdige
vaiksema osakaaluga 4% viie ning rohkema litkkmega leibkond. Rocca al Mare kusitlusele vastajate
kdige suurema osakaaluga leibkond on samuti kaheliikmeline leibkond, tulemusega 36% ja kdige
vaiksem osakaal, tulemusega 3%, oli samuti viie ning rohkema liikmega leibkonnal. Kristiine
keskuse vastajate seas oli esindatud kdige ronkem kolmeliikmelised leibkonnad, tulemuseks 31%
vastajatest. Kohe tulemusega 30% vastajatest jargnesid neljaliikmelised leibkonnad. Jarve keskuse
klsitluses osalejate seas oli kBige suurem osakaal 29% kaheliikmelistel leibkondadel. Viru
keskuse kilastajate seas oli tdpselt 34% vastajatest kaheliikmelised ja 34% vastajatest
kolmeliikmelised leibkonnad. Viru keskuse kusitlusele vastas kdige vahem Uheliikmelisi ja viie

ning rohkema liikmega leibkondasid, mdlema tulemuseks oli vastajatest 7%.

2.3 Tulemuste analiiis

Ksitluse teise osa tulemusena analiiisib t66 autor vastajate tulemusi, kuidas hindavad kusitluses
osalenud kaubanduskeskuste kilastajad kaubanduskeskuste parkimisvéimalusi.
Parkimisvdimaluste véidetele oli voimalik vastata kiimnepalli skaalal, kus 1 tdhendas, et vastaja
ei ndustunud véitega ja 10 tahendas, et vastaja ndustus téielikult vaitega. T60 autor on valja toonud
joonisel (vt Joonis 7) vastajate keskmised hinnangud parklasse sissesfidu ja véljaséidu mugavuse

kohta ning parklas manédverdamise kohta.
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m Parklasse sissesdit on mugav ~ ® Parklast valjasdit on mugav

m Parklas on lihtne man6dverdada = Parkimiskoha suurus on sobiv

Joonis 7. Vastajate keskmine hinnang parklate sissesdidule, valjasdidule, manédverdamisele ja

parkimiskohale

Allikas: autori koostatud
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Parklasse sissesditu kdige parema keskmise tulemuse on saanud Rocca al Mare kaubanduskeskuse
parkla, tulemusega 8,14. Kohe jargneb tulemusega 8,01 Jarve keskuse parkla ning seejérel
Kristiine keskuse parkla sissesditu on hinnatud tulemusega 7,56. Jarve keskuse parkimismaja
sissesdidu kohta on vastajad valja toonud, et maa-alusesse parklasse on halb sisse keerata ja eriti
kitsas on sel juhul, kui auto vastu tuleb. Lisaks on Jarve keskuse kaldtee parklasse liiga jarsk.
Vastajad on vélja toonud, et Kristiine keskuse parkimismajja sissesdit on samuti Kitsas, eriti
suurema autoga. Ulemiste keskus, kus on hiljuti tehtud suur laiendus kaubanduspinnal ja ehitatud
parkimismaja, on saanud tulemuseks 7,01. Ulemiste parkla saadud tulemus on selgitatav sellega,
et vastajad on valja toonud mitmeid miinused Ulemiste parkimise juures. Ulemiste parkimismajja
sissesdit on vastajate sonul tohutult kitsas ning parkimiskohad kitsad, on oht vigastada naaberautot.
Kdige madalamalt on hinnatud Viru keskuse parklasse sissesditu, tulemuseks on 3,87, mis on védga

madal tulemus varreldes teiste parklate tulemustega.

Parklast valjas6itu on hinnatud kdige paremini Jarve keskusel, tulemusega 8,13. Rocca al Mare
parklast valjasditu on hinnatud samuti hasti, tulemuseks 8,11. Kristiine ja Ulemiste keskus on
saanud valjasGidule head tulemused, kuid madalamad kui eelnevalt valja toodud kaks keskust.
Ulemiste parkla kohta on vastajad valja toonud, et parklasse on istutatud pd8sad valjasdidukohtade
kdrvale, mist6ttu on nahtavus halb ja vGib tekkida ohtlikke olukordi. Uks murelik vastaja on sellest
probleemist teavitanud keskuse juhatust, sest on ise sattunud selle tdttu paar korda ohtlikku
olukorda, kuid probleemi parandatud ei ole. Vastajale jattis selline sunhtumine mulje, et tema mure
ei olnud oluline keskuse jaoks. Viru keskust on hinnatud kdige madalamalt valjasdidul, tulemuseks
4,23, mis tahendab, et vastajad peavad véljasGitu ebamugavaks ja raskeks. Kui teistesse
keskustesse on v@imalik sdita otse modda sdiduteed vOi kaldteed parkimismajja, siis Viru keskuse

parklasse sisses0it ja valjasdit on keerulisem, parklasse sisses6it toimub moddda keerdus kaldteed.

Manodverdamine parklates on klientide jaoks keeruline, eriti veidi suurema autoga ja kui vastu
peaks tulema teine sdiduk. Kdige parema keskmise tulemuse 7,57 on saanud mand6verdamine
Rocca al Mare kaubanduskeskuses. Parklas manddverdades ja vabu kohti otsides unustavad tihti

inimesed é&ra liikluseeskirjad, et parklas kehtib paremakae reegel.

»Kolmandik Tallinnas registreeritud liikluskindlustusjuhtumitest leiab aset suuremate
kaubanduskeskuste parklates vOi nende juurdepéésuteedel. Selle aasta esimesel poolaastal toimus
Tallinnas 606pédevas keskmiselt 43 liikluskindlustusjuhtumit, millest parkimisega oli seotud 14
juhtumit.* (Suur osa liikluskahjudest tekitatakse parklates 2015)
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Eesti Liikluskindlustuse Fondi geoinfosiisteemide valdkonnajuht Ulli Reimets on 6elnud, et
juhtumite arvu poolest on suuremate kaubanduskeskuste parklad vordsed liiklusrohkeimate
ristmikega. Néiteks Rocca al Mare Kaubanduskeskuse kdrval asuval Haabersti ristmikul, mis on
juhtumite rohkeim ristmik Eestis, toimus esimesel poolaastal (ks kindlustusjuhtum vahem kui

Rocca al Mare Kaubanduskeskuse parklas. (Suur osa liikluskahjudest tekitatakse parklates 2015)

Kdige juhtumite rohkeim Tallinna kaubanduskeskus 2015. aasta esimesel poolaastal oli Ulemiste
keskus, mille parklates toimus 72 liikluskindlustuse juhtumit. Juhtumite poolest teisel kohal oli
Rocca al Mare Kaubanduskeskus 54 juhtumiga ja kolmandal kohal 37 juhtumiga Kristiine Keskus.
(Suur osa liikluskahjudest tekitatakse parklates 2015)

Iga keskuse vastajate hulgas toodi vélja parkimiskohtade kitsust ja seetbttu tuleb olla eriti
tdhelepanelik sbidukit parkides ja valjudes, et ei vigastaks kdrvalepargitud soidukit vdi oma
sOidukit vastu parkla posti. Ei ole meeldiv keskust kiilastades hiljem avastada, et keegi on sdiduki
kllje ara molkinud voi ise sisseoste tegema minnes sGidukit parkides vigastada ja seejarel sisseoste
tehes mdelda palju kulub auto remondile. Tulemuseks v@ib Kklient jatta poes ostu sooritamata, sest
on teada, et tuleb tasuda tekkinud autoremondi kulud. Ulemiste keskuse parklasse soovitas ks
vastaja parkimistaskud teha nurga alla nagu kalasabas. Kalasabas parkimine on kliendi jaoks
mugavam ja laiem, kuid vGtab rohkem ruumi &ra ja ettevotte jaoks tdhendaks see vahem

parkimiskohti.

Jarve, Ulemiste ja Rocca al Mare parklate parkimiskoha suurused on saanud sarnased tulemused
ning kdik on saanud keskmise hinnangu lle 7 punkti. Kdige ebasobivamaks on peetud Viru
keskuse parkimiskoha suurust, keskmiseks tulemuseks 5,79 punkti. Vastajad on vélja toonud, et
Ulemiste keskuse osadele vabadele kohtadele parkimismajas ei ole vdimalik oma sdidukit parkida

parklas asuvate tugipostide tottu.

T60 autor soovib detailsemalt vaadelda Viru keskuse tulemuste vastajaid, et valja selgitada milliste
vastajate pohjal on kujunenud keskmine tulemus. Esmalt vaadeldakse nende vastajate profiili, kes
ndustusid vaitega ehk valisid skaalal vahemiku 6-10. Parklasse sissesditu peab mugavaks 20%
vastajatest, nendest 57% on mehed ja 43% naised. 14 inimest, kes moodustasid tulemuse 20%, on
rahvuselt 79% eestlased, 29% omavad igakuist neto sissetulekut vahemikus 801-1000 eurot ja 29%
sissetulekut rohkem kui 1600 eurot. Vaitega ndustuvatest 50% elavad Harjumaal ja néustuvatest
43% on leibkonna suuruseks on kolm inimest. Viru keskuse parklasse sissesditu pigem
ebamugavaks peavad 80% vastajatest, nendest 25% on mehed ja 75% naised. 56 inimest, kes

moodustasid mitte ndustumise tulemuse 80% on rahvuselt 84% eestlased, 38% omavad igakuist
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neto sissetulekut vahemikus 801-1000 eurot, 25% elavad Harjumaal ja 36% omavad kaheliikmelist
leibkonda.

Keskust kiilastama s@ites on alati mugav, kui on naha, kas kuskil parkimisalal on vabu kohti veel
ja kas on vaja sbita parkimismajas korrus kdrgemale vaba kohta otsima v&i mitte. Ulemiste
kaubanduskeskuse parkimismajas on vélja toodud vabade kohtade arv parkimismajja soites ja igal
tasandil on néha, palju vabu kohti on jargmisel tasandil. Rocca al Mare parkimismajja sdites ei ole
toodud vabade kohtade arvu valja numbriliselt, vaid parkimismajja sdites on naha foori tuld, kus
roheline tdhendab vabade kohtade olemasolu ja punane vabade kohtade puudumist. Kristiine
keskuse parkimismajal on parklasse sisses6idul vélja toodud vabade kohtade arv parkimismaja
korruste jargi. Viru keskuse parkimismajas on samuti sissesGidul ndha vabade kohtade arvu
vastavalt parkimiskorrusele. Jarve keskuse parklas puudub informatsioon parkijale vabadest
kohtadest. Vastajad on iga keskuse korral pigem mitte ndustunud véitega, et parklasse sisses6idul
on vabade kohtade olemasolu informatsioon nahtav. Kusitluses osalenud keskustel on koigil vélja
toodud vabade kohtade informatsioon peale Jarve keskuse, tulemustest vGib jareldada, et teistes
keskustes on informatsioon halvasti paigaldatud ning jaéb kilastajatele markamatuks. Joonisel (vt
Joonis 8) on vélja toodud keskmine hinnang vabade parkimiskohtade kohta, parkimismaja
olemasolu, odava parkimise ja ajalise piirangu kohta.

10,00 9,539,51 9,479,56
9,00
8,00
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00
Ulemiste Rocca Al Mare Kristiine Jérve Viru

m Parklasse sissesdidul on vabade kohtade olemasolu informatsioon néhtav
= Voimalus parkida sdiduk parkimismajja
= Parkimine on odav

Parkimine toimub ilma parkimiskellata (ilma ajalise piiranguta)

Joonis 8. Vastajate keskmine hinnang vabade kohtade informatsiooni, parkimismaja, hinna ja
ajalise piirangu kohta

Allikas: autori koostatud
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Viru, Jarve, Kristiine ja Ulemiste parklas on voimalik sdiduk parkida parkimismajja ning selle
vditega on enamus vastajad ndustunud. Rocca al Mare parkla on saanud parkimismaja olemasolu
vaite keskmiseks tulemuseks 5,64 punkti, mis v6ib olla tingitud sellest, et vastajad ei suutnud
otsustada, kas tegemist on parkimismajaga voi mitte. Rocca al Mares on voimalik sdiduk parkida
lisaks véaliparklale katuseparklasse ja tulemustest on néha, et osade vastajate jaoks on katuseparkla
vOrdsustatud parkimismajaga.

Ksitluses osalenud parklatest on Viru parkla ainukesena tasuline parkla ning parkimist on
hinnatud kalliks. Teistes parklates on parkimine tasuta ning vastajad on hinnanud parkimist
odavaks. Vastajad tdid vélja, et kulastades Viru keskust, tehakse seda tihti ilma autota voi
pargitakse oma sGiduk hoopis mujale. Toodi vélja, et pargitakse Ravala drimajja, kus on véimalik
Uks tund tasuta parkida sama pdeva Kaubamaja ostutSeki alusel. Vastajad pakkusid valja, et Viru
keskuse parklas voiks samuti sama pdeva ostutSekiga parkimine olla vdhemalt iiks tund tasuta,
hetkel saavad parkijad Kaubamaja ostutSeki alusel parkimisele 20% soodustust. Viru keskuse
parkla Uheks lahenduseks voib olla see, et aegajalt parkimise eest tasuma minnes Ullatab
parkimisautomaat klienti ning teavitab, et tdna oli parkimine antud kliendile tasuta. Selline asi vdib

olla harv, kuid tekitaks kliendis tllatusliku momendi ja positiivseid emotsioone.

Rocca al Mare, Kristiine ja Ulemiste keskust kiilastades ja sdidukit parkides ei pea muretsema, et
on ununenud paigutada parkimiskell armatuurile autost lahkudes, parkimisel tuleb arvestada ainult
keskuse lahtiolekuaegadega. Jarve keskust kulastades tuleb parkimiskellal fikseerida parkimise
alustamine parkimiskellal ja kilastajad saavad kella alusel parkida kolm tundi. Jarve keskus on
parkimiskella meeldetuletused pannud dles sissepaasudele, kuid sellest hoolimata v6ib juhtuda, et
Kiirelt poodi sisenedes jaab parkimisinfo markamata ning parkijat v8ib oodata rahatrahv.
Kilastajas voib tekitada rahatrahv negatiivseid emotsioone, seda enam, kui on tuldud perega
keskusesse, tehtud suuremaid sisseoste, kilastatud kohvikuid ehk panustatud kaubanduskeskuse
kéibesse. Samad emotsioonid voivad tekkida kilastajas, kes on kiiruga tulnud poodi Uhte asja
ostma ja kiirustades unustanud parkimiskellal fikseerida algusaja. Tulemuseks voib olla see, et
kilastajal on edaspidi meeles iga kord parkimiskell panna vdi otsustatakse edaspidi teise keskuse
kasuks, kus ei ole ohtu, et unustamisel on vBimalik saada parkimistrahv. Lahenduseks tuleks
parkimisalal lisada rohkem meeldetuletusi parkimiskella kasutamise kohta, sest Jarve
kaubanduskeskuse sissepadsudel olevad parkimiskella sildid on paigutatud liikuvatele ustele ning

tiheda rahvamassi liikumisel sissepadsude vahel vdivad need jéada kiilastajatele markamatuks.
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Jargnevalt on t66 autor soovinud teada, kas parklas on vabad kohad kergesti margatavad klientide
jaoks, kui kiiresti kilastaja vaba koha parklas leiab ja kas hiljem on vdimalik kiirelt leida oma
pargitud sdiduk (vt Joonis 9). Kdige raskem on vastajate jaoks leida vaba parkimiskoht Ulemiste
kaubanduskeskuse parklas, keskmiseks tulemuseks on 4,93 punkti. Vastajad tbid valja, et
parkimisala on laiendatud, kuid siiski on véga keeruline vaba kohta leida. Mitmed vastajad tdid
ettepanekuna valja, et Ulemiste parkimismaja tuleks suuremaks ehitada, paar korrust juurde.
Ulemiste kaubanduskeskus on Eesti suurim kaubanduskeskus, kus on vdimalik perega veeta terve
péev, kuid nadalavahetustel vdib kuluda pea mitukiimmend minutit, enne kui dnnestub vaba
parkimiskoht leida. Selline vaba parkimiskoha otsimine vOib olla lastega peredele véga
stressirohke, sest tihtipeale lapsed ei jaksa autos istuda ja pereisad soovivad parkida I&hemal
keskuse sissepdasudele. Ulemiste parkimismajas on kiilastajate jaoks lihtsam vabu parkimiskohti
margata, vaba parkimiskoha uleval pdleb roheline tuli, hdivatud parkimiskoha leval punane tuli.
Madnikord voib juhtuda, et kehvasti pargitud suurem auto, mis on jadnud tle oma parkimisjoonte,
muudab dra korval oleva vaba parkimiskoha rohelise tulukese punaseks. Kehva parkimise
pbhjuseks voib olla kitsas parkimiskoht ja teadlikult kehvasti parkimine, et kdrval olevad s6idukid

tema sOidukit ei vigastaks.

Pérast keskuse kilastust oma sdiduki leidmist parkimismajast on hinnatud kdige paremini

Ulemiste keskuse parklas, keskmise tulemusega 7,13 punkti.

13 6,63 7,09 6,69
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Ulemiste Rocca Al Mare Kristiine Jarve Viru
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u Parkla on piisavalt suur, vaba parkimiskoha leiab kiirelt
m Vabad parkimiskohad on kergesti margatavad (iilevad pdlevad néiteks rohelised/ punased tuled)

Parklast on lihtne leida hiljem oma pargitud sdiduk (sektsioonid, numbrid, tdhemargistused)

Joonis 9. Vastajate keskmine hinnang vaba parkimiskoha leidmisele ja méarkamisele ning hiljem
oma pargitud sdiduki leidmisele

Allikas: autori koostatud
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Rocca al Mare keskuse parklat hinnati piisavalt suureks ning vaba koha leidmine ei ole nii suureks
probleemiks kui Ulemiste keskuse parklas. Rocca al Mare parklas ei ole vabad parkimiskohad
kilastajate jaoks valja toodud ning vabade kohtade kerge mérkamise vditega vastajad ei
ndustunud. Parklast hiljem oma sGiduki leidmist keeruliseks ei peetud ja seda hinnati 7,09
punktiga. Kristiine keskuse ja Jarve keskuse parklad said sarnased tulemused Rocca al Mare
keskuse parklaga, kull peetakse Jarve keskuse parklas oma pargitud sbiduki leidmist hiljem
keerulisemaks kui Rocca al Mare ja Kristiine parklas. Kiilastaja jaoks poekottidega, kes ei ole
soovinud ostukaru votta véljasdiduks, vBib olla kurnav otsida ja tuletada endale meelde, kuhu
sOiduk sai pargitud. Parklates on jagatud erinevad alad numbrite vOi tdhtedega ja klientide jaoks
on voimalik probleemi lahendada, kui néiteks kaubanduskeskusesse sisenedes on vodimalik
kaubanduskeskuse rakendusse sisestada oma parkimise tsoon. Kristiine ja Rocca al Mare keskustel
on olemas rakendused ja arvatavasti ei ole kaugel see aeg, kui on ka teistel suurematel keskustel
oma rakendused. Kui kiilastaja kiilastab tihti Gihte ja sama keskust, vGib kergelt sassi minna, kuhu
seekord sdiduk sai pargitud. Seepérast on hea, kui kliendi jaoks on véimalik teha see lihtsamaks
ja kui ei dnnestu sBidukit leida, saab Kklient selle tile kontrollida oma telefonis olevast rakendusest.
T60 autor leiab, et kui klient jattis rakenduse kasutamata, kuid oli sellest teadlik, v3ib klient vahem

negatiivseid emotsioone vélja elada ettevotte peale ja ronkem ise endale otsa vaadata.

Vastajatele meeldib, et Viru keskuse parklas on v8imalik kiirelt leida vaba parkimiskoht, seda on
naha ka saadud keskmiselt tulemuselt 6,69 punkti. Viru keskuse parklas on 456 parkimiskohta,
mis on vahem Kui teistes parklatest ja vOib jareldada, et hea tulemus on tingitud sellest, et
parkimine on tasuline ja paljud kiilastajad eelistavad kiilastada keskuseid, kus parkimine on tasuta.
Viru keskuses leiab parkimiskoha Kiirelt, kuid vaba parkimiskoha markamine ei ole lihtne. Parklas
ei ole vabad parkimiskohad kuidagi vélja toodud. Viru keskuse parklast peale kaubanduskeskuse
ktlastamist oma sdiduki leidmist hinnati keskmise tulemusega 6 punkti pigem lihtsaks. T66 autoril
on endal kogemus, kus Ule pika aja kulastades Viru kaubanduskeskust ei dnnestunud hiljem leida
enam sOidukit parklast. Algselt tundus, et s6iduk sai pargitud kolmandale korrusele, kuid sealt
sOidukit ei leidnud ja sai kontrollitud ka neljandat korrust ja seejarel uuesti tagasi tuldud
kolmandale korrusele. P&rast kiimmet minutit otsimist dnnestus sdiduk siiski leida kolmandalt
korruselt neljandale korrusele tlesdidu juurest, algselt kolmandalt korruselt kaubanduskeskusesse
valjudes ei pannud t60 autor tahele, et nurga taga on veel parkimiskohti ja sdiduk just sinna
pargitud sai. Ja&des kolmandale korrusele voi sdites neljandale korrusele, on mélema korruse
parklasse sissesdidul parkimisautomaadid ja probleemi on véimalik vahendada, kui automaadist

valjastatud parkimispiletile triikitakse automaatselt korruse number.
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Kdige puhtamaks, kaasaegsemaks ja t60korras olevaks parklaks on hinnatud kusitluses osalenud
parklatest Ulemiste keskuse parklat (vt Joonis 10). Kohe jargmisena on saanud paremad tulemused

Rocca al Mare parkla.
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m Parkla on puhas ® Parkla on kaasaegne ® Parkla on to6korras (tuled pblevad, tdkkepuud toétavad jms)

Joonis 10. Vastajate keskmine hinnang parkla puhtusele, kaasaegsusele ja tookorras olekule

Allikas: autori koostatud

Kokkuvotvalt on saanud kdik parklad tle keskmise tulemuse ja t06 autor toob vélja, et Jarve
keskuse parkla on saanud oma kaasaegsuse kohta keskmise tulemuse 6,81 punkti, mis on
tulemustest kdige madalam. Kristiine keskuse parkla tookorras olekut on hinnatud keskmise
tulemusega 6,97 punkti, mis vdib olla tingitud sellest, et parkimismajja sisse sdites ei toota
tokkepuud ja need tekitavad Klientides segadust. Parklates valgustus to6tab ja see tekitab

kllastajates turvatunde, Ukski killastaja ei taha jalutada pimedas parklas oma auto poole.

Kdikides kusitluses osalenud parklates peale Kristiine keskuse on peredel vdimalik parkida
sissepaasudele lahemale (vt Joonis 11). Kristiine keskuse parklas peredele suunatud suuremad
parkimiskohad puuduvad. Ulemiste, Rocca al Mare ja Viru keskuse parklates on peredele suunatud
kohad suuremad kui tavaparkimise koht. Viru parkla kisimustiku vastajatest 86% ei ole osanud
kiisimusele perekohtade olemasolu kohta vastata, mis v@ib olla tingitud sellest, et Viru keskuse
parklas on ainult neli parkimiskohta ja asuvad parkimismaja kolmandal korrusel. Parkimiskohad
on tBendoliselt jadnud kilastajatele mérkamatuks. Jarve keskusel on mdlema sissepdédsu juures
tavasuuruses parkimiskohad emadele lastega, mis on vélja toodud sinise taustatooniga. Suur
protsent vastajatest ei osanud Gelda pereparkimiskohtade kohta lisaks Jarve parklale ka Ulemiste
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ja Rocca al Mare parkla kohta, millest vOib jareldada, et parkimiskohad peredele ei ole
kllastajatele mérgatavad.
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Joonis 11. Peredele parkimiskohad lahemal keskuse sissepéasudele

Allikas: autori koostatud

Mittemargatavad vdivad perekohad olla seetGttu, et enamuses parklates on perekoha silt
parkimiskoha peale joonistatud ning parkiva sdiduki kohal ei ole seda naha. Rocca al Mare keskuse
parklas on lisatud pere parkimiskohtadele silt lisaks veel piirdele ja kui katuseparklas on

parkimiskohale lund sadanud, kuid parkimiskoht vaba, on perekoht mérgatav eesoleval piirdelt.

T60 autorit Gllatas Kristiine tulemus, kus 29% vastajatest vastasid, et parklas on olemas perekohad.
Kristiine parklas ei ole eraldi peredele méeldud parkimiskohti. Suuremad parkimiskohad peredele
on mugavad, sest lapsed vdivad autost véljudes uksega vigastada kdrval pargitud soidukit ja
lastega on ohtlikum parkla tagumisest otsast liikuda sissekaigu poole. Lapsed vdivad tee peal
joosta vanemate eest dra ning joosta mdnele parklas liikuvale sdidukile ette. Autor leiab, et kliendi
jaoks loob vaartust voimalus parkida oma vdikelastega sOGiduk lahemale sissepéasule ning

ohutumalt keskusesse jouda.

Keskusest tulles suurte poekottidega on mugav, kui kilastaja saab jalutada auto juurde ostukaruga
ning autovdtmete otsimisel ei pea poekotte maha panema. Kui vaba parkimiskoht on leitud parkla
teiselpool otsas, on seda mugavam ostukotid autosse viia ostukaru abiga. Joonisel (vt Joonis 12)
on vélja toodud vastajate vastused ostukarude jatmisest parkimisalale. Koikides kusitluses
osalenud parklates on parkimisalal erinevad alad, kuhu saab kilastaja oma ostukaru jatta peale
poekottide transportimist autosse. Viru keskuse ostukéru jatmise voimalusele ei ole osanud 56%

vastajatest vastata. Tulemus voib olla tingitud sellest, et Viru keskuses on ainult kolmandal
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korrusel perekohtade juures ostukéru jatmise voimalus. Kiilastades ainult neljandat korrust, ei tea
kllastajad ostukadru jatmise vOimalusest ning vOivad ké&rud jatta parklasse ripakile v6i mitte
kasutada poest poekottide autoni jdudmiseks ostukarude abi. Halb on see, kui ostukéru jaetakse
valiparklas ripakile ja seejarel tuule tottu voivad ostukérud parkivaid sdidukeid vigastada.
Vigastused ei pruugi suured olla, kuid pahameelt tekitab see kulastajas kindlasti, kui avastatakse

oma sOidukilt kriimustused.
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Joonis 12. Ostukéruga lahkudes on v@imalik jatta ostukaru parklasse

Allikas: autori koostatud

T6O autor palus vastajatel hinnata, kas kilastajad kilastavad keskuse parklaid meeleldi ja kas
soovitavad kisitluses osalenud keskuste parklaid oma tuttavatele. Jooniselt (vt Joonis 13) on néha,
et Viru keskus on saanud kdige madalama tulemuse nii meeleldi kiilastamises kui ka soovitamises.
Vastajad pigem ei kullasta meeleldi Viru keskuse parklat, tulemuseks on 4,44 punkti. Viru keskuse
soovituse tase on veidi kérgem, kuid kaldub pigem mitte soovitamise poole tulemusega 4,61
punkti. Kdige meelsamini kilastavad vastajad Rocca al Mare keskust ja keskust soovitatakse hea
meelega, mdlemad keskmised tulemused on lle 8 punkti. Kristiine ja Jarve keskuse parklat
kilastatakse samuti meeleldi ja soovitatakse oma tuttavatele, nendest madalama hinnangu on
saanud Ulemiste keskuse parkla. Ulemiste keskuse parkla kiilastamise keskmine hinnang on 6,91
punkti ja soovitamine tuttavatele veidi kdrgem 6,97 punkti. Selline tulemus ei ole kindlasti
ootusparane Ulemiste keskusele, arvestades nende hiljutist parkimisala suurendamist ja
uuendamist. Kristiine keskuse parkla on ainukene, mis on saanud meeleldi kiilastamise tulemuse
kdrgema kui soovitamise tulemuse ehk vastajad kulatavad hea meelega keskuse parklat, aga

soovitavad seda veidi vdhem oma tuttavatele.
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Joonis 13. Parklate kiilastamine ja soovitamine vastajate keskmine tulemus

Allikas: autori koostatud

Viimase kiisimusena kdsitluses kisiti vastajate kaest, millist keskust nad kilastaksid tihedamini,
kui oleks nende jaoks sobivamad parkimistingimused. Joonisel (vt Joonis 14) on valja toodud
vastuste jagunemine, kdigi kisitluste puhul valiti valja Viru keskus ehk antud keskust kiilastaksid
vastajad tihedamini, kui oleks nende jaoks sobivamad parkimistingimused. T66 autor samastub
vastajatega, sest t06 autorile meeldivad Viru keskuses asuvad poed, kuid autoga minnes eelistab
kllastada parkimistingimuste tottu teisi kaubanduskeskuseid. IIma autota kesklinna minnes laheb

t00 autor hea meelega Viru kaubanduskeskusesse.
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Joonis 14. Millist keskust kiilastaksid vastajad tihedamini, kui oleks nende jaoks sobivamad
parkimistingimused

Allikas: autori koostatud
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Teisele kohale jai kdigi kiisitluste puhul Ulemiste keskus, mis on veidi tllatav. Ulemiste keskus
on hiljuti l&binud vérskenduskuuri ja laiendatud parkimisala, kuid siiski vastajatele ei ole
parkimistingimused sobivad ja nad kulastaksid tihedamini keskust, kui oleks nende jaoks paremad
parkimistingimused. Iga kiisimustiku korral valiti ka varianti muu, kus toodi véalja keskuseid, mida
nimekirjas ei olnud ja paaril korral ei osatud valikut teha voi lisati, et kilastaksid edaspidi
samamoodi edasi kdiki keskuseid. Uks Kristiine keskuse killastaja tdi vilja, et ei vali keskust

parkimistingimuste jargi, vaid asukoha ja kaupluste jargi.

Ulemiste keskuse kiisitlusele vastajad toid vilja lisaks veel Solarise ja Mustamie keskuse. Rocca
al Mare kisitlusele vastanud tdid vélja Mustika keskuse ning Kristiine keskuse kilastajad tdid
valja Postimaja ja Magistrali keskuse. Jarve keskuse kiilastajad mainisid &ara juba eelpool vilja
toodud Solarise ja Magistrali keskuse. Viru keskuse kilastajad tdid vélja Solarise keskuse.
Tulemusest vOib jareldada, et vastajad kilastavad osasid keskuseid vdhem nende

parkimisv@imaluste tottu ja mugavamate tingimuste korral oleks nende kilastamine tihedam.

TGO autor soovis teada, kui tihti vastajad kulastavad keskuseid, et v@rrelda nende hinnangut
keskuse parkla soovitamistega. Joonisel (vt Joonis 15) on vélja toodud vastajate keskuste
kilastamine. Kdikide keskuste kisitluses oli 1% vastajaid, kes kilastavad keskust iga paev. Viru
keskuse vastajate kulastatavusest tuli valja, et kdige rohkem on neid, kes kilastavad keskust

harvemini kui Uks kord kuus. Nende osakaal kisitluses oli 44%.
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Joonis 15. Kui tihti vastajad kulastavad keskust

Allikas: autori koostatud
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Rocca al Mare kusitluses oli kdige suurem osakaal 40% nendel vastajatel, kes kiilastavad keskust
kaks kuni kolm korda kuus. Ulemiste, Kristiine, Jarve keskuse vastajate seas oli samuti kdige

rohkem neid inimesi, kes kilastavad keskust kaks kuni kolm korda kuus.

T60 autor loeb soovitamiseks, kui vastaja on valinud 10 palli skaalal tulemuse vahemikus 6-10 ja

mitte soovitamiseks, kui on valitud tulemus vahemikus 1-5.

Ulemiste keskuse parklat soovitasid vastajatest 74% ja soovitajatest 31% kiilastab Ulemiste
keskust kaks kuni kolm korda kuus. Soovitajatest 23% kiilastab keskust tiks kuni kolm korda
nadalas ja sama tulemuse moodustasid ka vastajad, kes kiilastavad keskust ks kord kuus. 19%
soovitajatest kiilastavad keskust harvemini kui ks kord kuus ning ainult 4% soovitajatest kiilastab
keskust neli kuni kuus korda nadalas. Ulemiste keskuse kiisitlusele vastajatest 26% ei soovita
Ulemiste parklat oma tuttavatele. Nendest 39% kiilastab Ulemiste keskust (iks kord kuus ja kaks
kolm korda kuus kilastavate vastajate osakaal oli 33%. Tulemustest on naha, et tihedamalt
kllastavad isikud soovitavad keskuse parklat oma tuttavatele. Vastajad, kes keskuse parklat oma
tuttavatele ei soovita, kilastavad keskust harvemini ja vahene kilastatavus vdib olla tingitud

sellest, et nad ei ole rahul parkimisvGimalustega.

Rocca al Mare keskuse parklat soovitas Rocca al Mare kusitlusele vastajatest 89%, mis on védga
hea tulemus. Soovitajatest 37% kulastab keskust kaks kuni kolm korda kuus. Mitte soovitajaid oli
11% ja 63% mitte soovitajatest kiilastab samuti keskust kaks kuni kolm korda kuus.

Kristiine keskuse parkimisvbimaluste kusitlusele vastajatest 79% soovitavad Kristiine keskuse
parklat oma tuttavatele ja 21% ei soovita. Soovitajatest 31% kilastavad Kiristiine
kaubanduskeskust kaks kuni kolm korda kuus ja mitte soovitajatest 53% kiilastavad Kristiine

kaubanduskeskust harvemini kui ks kord kuus.

Viru keskuse kusitlusele vastajatest soovitab antud keskuse parklat kdigest 36% ja vastajatest 64%
ei soovita Viru parklat oma tuttavatele. Soovitajatest 32% kulastavad keskust kaks kuni kolm
korda kuus ja soovitajatest 24% kilastavad keskust Uks kuni kolm korda nédalas. Mitte

soovitajatest 53% kulastavat Viru keskust harvemini kui tiks kord kuus.

Jarve keskuse kisitlusele vastajatest parklat oma tuttavatele ei soovita 14% ja 7% nendest killastab
Jarve keskust harvemini kui ks kord kuus. Kisimustikule vastajatest 86% soovitavad Jarve
keskuse parklat ning kdige suurem osakaal 30% oli nendel vastajatel, kes kiilastavad Jarve keskust

kaks kuni kolm korda kuus.
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2.4 Jareldused ja ettepanekud

Kdik kaubanduskeskused soovivad alati oma keskustele tagada vdimalikult palju parkimiskohti ja
tihti ja&b téhelepanuta parkimiskoha suurus voi parklasse sissesditmine, véljasditmine ja
manodverdamine. Tehtud uuringu tulemustest selgub, et vastad ei pea mugavaks 2015. aasta
Tallinna viie populaarsema keskuse parklate sissesoite, valjasdite ega parklates mandéverdamist.
Parkimisalal litkumine on autoga kiilastajate jaoks kitsas ning véheste kohtade olemasolu tekitab
kiilastajates negatiivseid emotsioone. Selgus, et hiljuti uuenduskuuri labinud Ulemiste keskuse
parkla ei vasta kilastajate ootustele. Parkimismajal oleks vdinud olla rohkem korruseid, eriti
arvestada keskuse suurenemist ja kulastajate arvu kasvamist. Kui keskus 2014. aastal
uuenduskuuri labis, rajati Ulemiste keskusele nelja korruseline parkimismaja, mis mahutas 400
parkimiskohta. Peagi jouti jareldusele, et keskus ei mahuta oma sdidukitega kulastajaid &ra ning
2015. aastal ehitati parkimismajale kaks korrust juurde ja sellega tekitati lisaks 250 parkimiskohta.

Labiviidud uuringust selgub, et kiilastajatele ka sellest ei piisa.

Rocca al Mare kaubanduskeskuses, mis on Eestis suuruselt teine kaubanduskeskus, pigem
ndustuti, et vaba parkimiskoha leiab kiiresti ehk parkimisala on sobiv keskuse jaoks. Rocca al
Mare keskusel kdib oma buss, mis sBidutab reisijaid Rocca al Mare ja sadama vahet tasuta, voib
olla on sarnane lahendus abiks ka Ulemiste keskusele ning osad autoga kiilastajad kasutaksid
keskuse bussi, kui bussi teekond I&bib nende elukohta. VV6imalik on teha uuring ja vélja selgitada,
milline marsruut oleks kdige parem bussi jaoks. Autori arvates vdib histranspordiga liiklemine
olla hetkel raskendatud just Mustamie ja NOmme poolt tulevatele kilastajatele. Uheks
vBimalikuks variandiks on teha Ulemiste keskuse parklas parkimine parkimiskellaga, kuna hetkel
on voimalik, et keskuse parklas pargivad inimesed, kes tootavad keskuse lahiiimbruses ja
umberringi on parkimine tasuline voi kellaga. Lisaks Tartu poolt tulevad inimesed jatavad tihti
oma s6idukid Ulemiste parkimisalale ning liiguvad Tallinna linnas ilma oma autota. P8hjuseks

vOib olla hirm Tallinna liikluse ees.

Kulastajad tahavad mugavust ja tahavad koike kiirelt, probleemiks on pikad vahemaad parklatest
keskuste sissepaédsudeni ning keskused ise on samuti suured ja tihti Uhest poest teise minekuks
tuleb Uhest keskuse otsast teise jalutada. Parklas sissepadsude ees vdiks olla keskuse tootajad, kes
jagavad kulastajatele keskuste plaane ning inimesed saavad planeerida soovitud poodide
kilastamise jarjekorda. Parklatesse on voimalik paigaldada kolarid, kust tuleb informatsioon

paevapakkumistest ehk kui inimene on plaaninud nditeks toidupoodi minekut, kuid kuuleb
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kdlarist, et tana koik teksapuksid soodustusega 20% ja kliendil on uusi teksapiikse vaja, siis saab
kilastaja soovitud poest l&bi kéia.

Kdige suurem vaba parkimiskoha leidmise probleem on Eesti kaubanduskeskustes
nadalavahetustel ja puhadel. Kliendid ei soovi parklates vabade parkimiskohtade otsimiseks
mitukiimmend minutit tiirutada. Uheks vdimalikuks variandiks oleks vaba parkimiskoha eelnev
broneerimine kaubanduskeskuse kodulehe vdi rakenduse kaudu. Kilastajad tldjuhul oskavad
arvestada, kas nad ldhevad poodi kiirele toidupoe ringile vdi siiski veetma perega aega, kus
soovivad kilastada poode, kohvikuid ja meelelahutuskohti. Kindlasti peaks selline teenus olema
tasuline ning t60 autor usub, et osad kliendid kasutaksid meeleldi seda teenust parkimisel, et teha
kaubanduskeskuse kiilastus enda jaoks kiiremaks ja stressivabaks. Broneerimine peaks toimuma
auto registreerimismargi jargi ning parkimiskohale parkides fikseeritakse autonumber ja
parkimiskohale vale sdiduki parkimisel saadetakse automaatselt informatsioon parklat haldavale
isikule, kes saab vajadusel valesti parkijat trahvida. T60 autor usub, et just vaikelastega liikuvad
pered kasutaksid seda vdimalust ja oleksid selle mugavuse eest ndus maksma. Suurtel keskustel,

kus on Gle 1000 parkimiskoha, vdiks moned sellised kohad olla.

Matt Watkinson on valja toonud kliendi edukriteeriumid ehk etapid, mille alusel edu hinnata.

Edukriteeriumid kauba viimisel autosse on (Watkinson 2016, 1k 99):

o leian kergesti tee kauplusest valja;
o leian parklas kergesti auto ules;
o suudan kauba autoni viia ilma seda kahjustamata;
o suudan kauba raskusteta autosse panna;
o saan ostukdru mugavalt kuhugi jatta.
Avrilised eesmargid kauba viimisel autosse on (Sealsamas, Ik 99):

o miua lahkuvale kliendile tee peal rohkem kaupu: kohvi, ajalehti, ajakirju, bensiini;

o minimeerida vargusi ja kauba — ostuk&rud jms — kahjustamist;

o lubada parkla kasutamist ainult klientidele.
Kaubanduskeskused peavad lisaks iseenda kasumi teenimisele mdtlema 1&bi kdik kliendi
vOimalikud kokkupuuted ettevottega igal sammul. TG0 autori arvates paljud ettevdtted jatavad
klientide jaoks olulistele asjaoludele téhelepanu pddramata, millega kliendid vdivad kokku
puutuda. Naites kuidas avanevad kaubanduskeskuste sissepddsu uksed, kas kliendil on ostukaru ja

lapsekaruga voimalik sissepaasu uks labida ilma probleemideta.
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Tulemustest selgub, et klientide jaoks on probleemiks pikk maa parkimiskohalt
kaubanduskeskuseni. Eriti vOib selline asi klienti &rritada kehva ilma korral, kes tahaks suure
vihma vGi tormiga jalutada valiparkla kbige kaugemast nurgast kaubanduskeskuse sissepadsu
juurde, arvatavasti mitte tkski klient. Parklast jalutavad tavaliselt kliendid kiirel sammul labi ning
peredele koos vaikeste lastega vOib see olla katsumuseks. Keskustes on peredega kohtade arv
piiratud, Viru keskuses on ainult neli kohta mdeldud peredele parkimiseks. Kaugemale parkides
ei jaksa lapsed kdndida ning vdivad tujutseda ja see tekitab samas vanemates pingeid. Seda koike
on vBimalik teha I6busamaks nii laste kui tdiskasvanute jaoks, néiteks mérkides parklas maha
meetrid kui palju on jdadnud kaubanduskeskuse sissekaiguni ja lisada numbritele laste jaoks toredad

illustratsioonid.

Viru keskuse parklas parkimine on kilastajate jaoks kallis ja kilastajate jaoks oleks vdimalik
pakkuda tasuta tund aega parkimist sama paeva keskuse ostutSeki alusel. T66 autori arvates voiks
Viru keskus ullatada oma kliente aegajalt ning parkimise eest tasudes parkimisautomaadis
teavitada klienti, et tdna oli parkimine antud kliendile tasuta. Selline Ullatuslik olukord tekitaks
kliendis positiivseid emotsioone. Parkimismajja sissesditu ja véljasbitu on vdimalik teha
kllastajate jaoks mugavamaks foori paigaldamisega, et ei toimuks korraga sisse ja véljasitu. Foori
alusel saaks soOita osa kliente valja ja alles seejarel teised kliendid sisse.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 16putdd autori eesmargiks oli vélja selgitada, kuidas Tallinna viie kaubanduskeskuse
kilastajad hindavad kaubanduskeskuste parkimisv@imalusi ja kuidas olemasolevad
parkimisvdimalused mdjutavad kliendikogemust. Uuringus hinnati Ulemise, Rocca al Mare,
Kristiine, Jarve ja Viru keskuse parkimisvéimalusi. Kiilastades kaubanduskeskust autoga, omame
esimest kokkupuudet keskusega asukoha leidmisel ja sdiduki parkimisel. Esimesena saadud
emotsioonid parklas vdivad mdjutada klienti ning aidata kaasa 10pliku kliendikogemuse loomisele.
Madistmaks kulastajate ostuotsuseid ja nende valikuid miks, kus ja kuidas nad ostavad, on t66
esimeses osas selgitatud pdhjalikult tarbija ja tarbimiskéitumise olemust. Inimesed on erinevad
Uksteisest vanuse, sissetuleku, hariduse, elulaadi ja muu alusel ning see mdjutab nende

ostutoiminguid.

Kaubanduskeskuste kasvuga ja pakutavate valikute laienemisega on muutunud tarbijad targemaks
ning ndudlikumaks ja enam ei lepita tavapéraste toodete ja teenustega ning keskparase
teenindusega, osatakse oodata ja néuda parimat kogemust ka toodete ja teenuste omandamisel.
Tarbijal tekib vajadus ning vajaduse rahuldamiseks mdjutavad tarbijat erinevad tegurid, mis
aitavad otsustada, mida ta teeb, kus ta teeb ja kuidas ta teeb, tekkinud vajaduse rahuldamiseks.

Otsustamist m@jutavad individuaalsed, pstihholoogilised ja vélised tegurid.

Tanapéeval on tarbijatel véimalik teha oma ostud kdik I&bi interneti ilma kohale tulemata ning
aega kulutamata ja seetdttu on kaubanduskeskused pidanud internetipoodide tulekuga tegema
palju muudatusi. Internetipoodide miinuseks on see, et ostmisel ei ole vdimalik toodet katsuda ja
soetatud toodet kohe endaga koju viia ei saa. Kaubanduskeskused puliavad teha koik endast
oleneva, et rahuldada tarbijate kdiki soove ja vajadusi. Kaubanduskeskused peavad pohjalikult
analtiusima kliendi koéiki kokkupuuteid nende keskusega, et tekitada klientides positiivseid
emotsioone ja meeldivaid kogemusi. Kaubanduskeskuses olevad flusilised elemendid tekitavad

klientides emotsioone ja on olulisteks mdjutajateks suureparase kliendikogemuse tekkimisele.

T606 autor viis 2016. aasta oktoobrikuus l&bi uuringu anoniimse kisitluse ndol sotsiaalmeedias,
et vélja selgitada kuidas hinnatakse uuringus osalenud kaubanduskeskuste parkimisvéimalusi ja
kuidas parkimisvéimalused mojutavad kliendikogemust. Iga kaubanduskeskuse parkla kohta
vormistas t06 autor eraldi kusitluse, et vastajal oleks v6imalik vastata nende keskuste
parkimisvdimaluste kohta, millega omab vastaja kokkupuudet. Kusitlus koosnes 28 kiisimusest ja

iga keskuse parkimisvoimaluste kohta vastas 70 inimest.
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Kdige suuremaks ullatuseks to6 autorile oli Ulemiste keskuse parkimist puudutavad tulemused.
Selgus, et viimati Ulemiste kaubanduskeskuse laiendamisega labinud uuenduskuuri ka keskuse
parkla ja parkimismaja juurdeehitus ei vasta kiilastajate ootustele. Ulemiste keskuses tehti aasta
peale parkimismaja ehitamist juurdeehituse parkimismajale, rajades juurde veel kaks korrust, et
pakkuda kaubanduskeskuse kasvuga suurenenud kiilastajatele rohkem parkimiskohti. L&biviidud
uuringu tulemustest selgub, et kilastajatele jd&b nendest kohtadest vaheseks ja moni vastaja ei
killasta enam Ulemiste keskust, sest vaba kohta on véga raske leida. Ulemiste keskuse
parkimismajja sissesoit on Kitsas ja valjasditu parkimisalalt segavad véaljasditude kérvale istutatud

pdosad.

Tulemustest selgus, et wuuringus osalenud kaubanduskeskuste parklates on keeruline
manodverdada, parklad on kitsad ja eriti raske on manddverdada suurema sGidukiga voi kui vastu
peaks tulema teine sdiduk. Parkimisaladel on keskused rohkem téhelepanu pdoranud sellele, et
vOimalikult palju parkimiskohti luua ja ei ole arvestanud asjaoludega, mismoodi klient peab

manodverdama parkimisalale sisenemiseks ja oma sdiduki parkimiseks.

Lisaks ei ole kliendid rahul parkimiskohtade ja kaubanduskeskuste sissepd&sude vahepealsete
vahemaadega, vahemaad on Kklientide jaoks liiga pikad. To60 autori arvates peaksid
kaubanduskeskused vahemaad dra kasutama oma kasuks ja sellel hetkel pakkuma kulastajale
erinevaid lahendusi oma kaubanduskeskuse tutvustamiseks. Vdimalikuks variandiks on lisada
parkimisalale vahemaad, kui palju on kliendil nditeks jd&nud veel sissepéasuni voi teatud poeni.
Selline lahendus on kindlasti sobivam lastega peredele, sest vanemate jaoks lastega parkimisala

tagumisest otsast poeukseni jdudmine vGib olla keerulisem ja pingelisem.

Kdige meelsamini kilastatakse Rocca al Mare keskuse parklat ja samuti on vastajad ndus seda
kdige rohkem soovitama oma tuttavatele ja siinkohal oli t66 autorile Gllatuseks eelnevalt juba vélja
toodud Ulemiste keskuse parkla ndrk tulemus. Ulemiste keskuse meeleldi kiilastamise keskmine
tulemus on ndrk ning soovitamise tase samuti madal. Kristiine ja Jarve keskuse parklaid
killastatakse meelsamini kui Ulemiste parkimisala ja ka soovitatakse rohkem tuttavatele, kuid
tulemused on madalamad kui Rocca al Mare keskuse parklal. Viru keskuse parkla tulemuseks oli
see, et parklat pigem ei kilastata ja tuttavatele ei soovitata. Tulemuse pdhjuseks on tasuline
parkimine, keerukas sissesoit ja valjasdit ning kitsad manddverdamise ja parkimise vdimalused
parkimisalal. Tulemustest selgus, et kui kiilastajate jaoks oleksid paremad parkimistingimused
Viru keskuse parklas, kiilastaksid kdikide parklate kohta vastanud kilastajad rohkem Viru keskust.
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Keskuste parklaid tuttavatele soovitanud vastajad kulastavad ise soovitatud keskuseid tihedamini
ja vastajad, kes mingeid keskuseid pigem ei soovitanud vGi oli soovitamise tulemus madal, on
nende keskuste harvad kiilastajad.

Tulemuste analiitsist voib jareldada, et kui kiilastaja jaoks on parkimisvéimalused kehvad ja
vOivad tekitada negatiivseid emotsioone ning iga kord on ajakulu vaba parkimiskoha leidmiseks
suur, vBib see olla kulastaja jaoks stressirohke ning kilastaja otsustab jargmine kord teise
kaubanduskeskuse kasuks. Kui klient saab oma vajadused rahuldatud teises kaubanduskeskuses,

ei ole kliendil soovi kokku puutuda kehvade parkimistingimusega, mis teda ainult arritavad.

Kokkuvotteks toob t66 autor valja, et soovides pakkuda suurepérast kliendikogemust, peavad

kaubanduskeskused rohkem téhelepanu podrama ka oma parkimisvdimalustele.
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LISAD

Lisa 1. Ulemiste kiisimustik

Lugupeetud vastaja, olen TTU Tallinna Kolledzi tudeng ja oma diplomitdé kirjutamiseks
paluksin Teil leida 5 minutit ja vastata minu kisimustikule, et saaksin analliisida Tallinna viie
kaubanduskeskuse parkimisvéimalusi. Kiisimustikule on oodatud vastama autojuhid, kes on

kokku puutunud Ulemiste keskuse parkimisvdimalustega.

© vOimalik valida ks vastusevariant

- vOimalik valida mitu vastusevarianti
* Kohustuslik

Sugu *
 Naine

Mees

Vanus *

© Vanus 17-25
Vanus 26-35
Vanus 36-45
Vanus 46-55

Vanus 56 ja vanem

Rahvus *

eestlane

venelane

muu:

Teie haridustase *

© Ppshiharidus
Keskharidus
Keskeriharidus

Kdrgharidus
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Kdrgharidus omandamisel

Teie igakuine sissetulek eurodes (neto) *
C Sissetulek puudub
Kuni 300
300-500

501-800
801-1000
1001-1300
1301-1600

Rohkem kui 1601

YD

-

Elukoht *
Haabersti

"il

Kesklinn
Kristiine
Lasnamée
Mustamae
NOmme
Pirita
Pohja-Tallinn

Harjumaa

YT Y Y YD

muu Eesti

Leibkonna suurus (inimesed) *
1
2
3
4

5 ja rohkem

DI TS IS |
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Lisa 1 jarg
Kuidas hindate 10 palli skaalal Ulemiste keskuse parkimisvdimalusi

Parklasse sissesdit on mugav *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eindustu © © C O © C © O © Ngustun

Parklast valjasoit on mugav *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & « « « O o O " NOustun

Parklas on lihtne manédverdada *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & ¢« « o o O O  { NOustun

Parklasse sissesdidul on vabade kohtade olemasolu informatsioon nahtav *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu ¢ ¢ ¢ © © © O & Noustun

Vdimalus parkida sdiduk parkimismajja *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & ¢« « o o O NOustun

Parkimine on odav *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & « « & O O " NOustun

Parkimine toimub ilma parkimiskellata ilma ajalise piiranguta *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einustu & « « o O O O O NOustun
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Lisa 1 jarg
Parkimiskoha suurus on sobiv *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & « « « o O O  ©  NOustun

Parkla on piisavalt suur, vaba parkimiskoha leiab kiirelt *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Einbustu & ¢ ¢ « ¢ O O O Noustun
Vabad parkimiskohad on kergesti margatavad (Uleval pdlevad néaiteks rohelised/ punased
tuled) *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eindustu © € © C C C C © O Noustun

Parkla on puhas *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & ¢ « O O " {7 NOustun

Parkla on kaasaegne *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & ¢ O O T {7 NOustun

Parkla on tookorras (tuled pblevad, tdkkepuud tdotavad jms) *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Einbustu & ¢« « ¢ © ¢ ¢ &  Noustun
Parklast on lihtne leida hiljem oma pargitud sdiduk (sektsioonid, numbrid,
tahemargistused) *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einbustu & « « « o O O " ©  NOustun
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Lisa 1 jarg
Peredel on vdimalus parkida lahemal keskuse sissepaasudele (eraldi perede
parkimiskohad) *

( Jah
Ei

f

Ei oska telda

Ostukaruga lahkudes on vBimalik jatta ostukaru parklasse (eraldi ala ostukarude
jatmiseks) *

© Jah

Ei

f

Ei oska telda

Kulastan meeleldi antud keskuse parklat *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eindustu © & 1 7 NOustun

Soovitan antud keskuse parklat oma tuttavatele *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eindustu & ¢« ¢ « © O O O  Noustun

Kui tihti kilastate Ulemiste keskust? *
Iga paev
4-6 x nadalas
1-3 x nédalas
2-3 X kuus
1 x kuus

Harvemini kui 1 x kuus

Kui Teil on ettepanekud Ulemiste keskuse parkimisvdimaluste parendamise osas, palun
need valja tuua. *
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Millist keskust kilastaksite tihedamini, kui oleksid Teie jaoks sobivamad

parkimistingimused? *

Ulemiste keskus
Rocca al Mare keskus
Kristiine keskus
Jarve keskus

Viru keskus

© Muu:

Té&nan vastamast!
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Lisa 2. Vastajate jagunemine vanuse jargi

70% 66%

0,
60% 549%4%
50% 6%
3%
40%
30%
23% 23%
20% 6% 17%e 6%
40h6% B4, 1494%45%
1394 13% 13% 110
10% 9%
II 3%3%
- T

Vanus 17-25 Vanus 26-35 Vanus 36-45 Vanus 46-55 Vanus 55 ja vanem

m Ulemiste ®Rocca Al Mare = Kristiine = Jarve ®Viru

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Vastajate jagunemine rahvuse jargi

100%  g10
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% o

0% r—
Ulemiste

Allikas: autori koostatud

87% 86%
80%
19% .
11% 14%
B« Bm- HE~
Rocca Al Mare Kristiine Jarve

meestlane mvenelane = muu
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83%

17%
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Lisa 4. Vastajate jagunemine sissetulekute jargi

45%
41%

40% 37%

35% 39
° 330
3%
30% 29
6% 260/
250 23% 0 sop 24%
0
200
20%
%
15% 13% 149 Lo
10% || 6%
10%
7%
6% 6%
% (%/0 2% %, 15
1% 1% .f%a% r 1
T i

Sissetulek  Kuni 300 300-500 501-800 801-1000 1001-1300 1301-1600 Rohkem kui
puudub 1601

m Ulemiste = Rocca Al Mare = Kristiine Jarve mViru

Allikas: autori koostatud

56



Lisa 5. Vastajate jagunemine elukoha jargi

35%

33%
30980%
30%
25%
20% 19%
17% 17%
16%
15% 14% 14% 14%
13% 3%
11%
1(1%% 0900%
10% 9%
7% 9
69 6% 6%
5% 4% %
3%30 3R |
1 III |
0%
& > >
{9 ,\\ ,\\Q ,& . \\ ‘&‘b' &
° ¥ S & Q\ > N N4
X 3 N i ° S 2 >
& ¢ e F @" N & RS

mUlemiste mRocca Al Mare m Kristiine = Jarve mViru

Allikas: autori koostatud
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Lisa 6. Vastajate jagunemine leibkonna suuruse jargi

40%
35%
30%
25%

20%

16%
14%

3%
Ig%I

Allikas: autori koostatud

15%

10%

5%

0%

340434%

31%1%

27./| |‘

|

34%

30%

19%

17%

9%

7%
4%

4%II
3%
1

5 ja rohkem

m Ulemiste ®Rocca Al Mare = Kristiine =Jirve mViru
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SUMMARY

THE IMPACT OF PARKING FACILITIES ON THE CUSTOMER EXPERIENCE
BASED ON FIVE SHOPPING CENTRES IN TALLINN
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The aim of this thesis was to research how the quality of parking facilities impact the overall
customer experience in a shopping centre. The thesis was based on five shopping centres parking
facilities in Tallinn, Estonia - Ulemiste, Rocca al Mare, Kristiine, Jarve and Viru. When visiting
the shopping centre by car, the first contact the customer has with shopping centre is through its
parking facilities and finding a parking spot. These first impressions made while parking can affect
customers and contribute to the perception of the overall customer experience. In order to
understand how purchasing decisions are made and what triggers them, the first part of this thesis
gives a comprehensive description of both the nature of the consumer and also its behaviour.
Furthermore, it discusses how customers can differ from one another by age, level of income,
education, lifestyle and other criteria and how all of this can affect their purchases and decision

making process.

With the growth of shopping centres and the increase in choices and selection, consumers have
become smarter and more demanding. Settling for conventional products and services and
mediocre customer service is no longer the norm. Customers know to expect and demand the best
experience in the acquisition of products and services. Furthermore, when a need arises, the
customer, in the search of having that need met, is affected by various factors that all impact how,
what and where is done to have this need met. This decision is influenced by individual,

psychological and external factors.

Nowadays consumers can make their purchases online without leaving their home or spending

time on travel. Because of this, shopping centres have had to adapt to this new reality. A downside
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to online shopping is that the product can not be physically inspected or tried on during purchase
and it also can not be taken home immediately. In the meanwhile shopping centres are trying to
do everything to meet all the needs and desires of consumers and hence they must thoroughly
analyse all customer contacts with their centres. This includes the first impression made in the
parking lot as that too influences the creation of positive emotions and pleasant experiences. The
shopping centres physical characteristics also affect client’s emotions and are important factors

influencing the creation of an excellent customer experience.

An anonymous survey was conducted on social media in order to find out how customers evaluate
shopping centres parking facilities and further research how these impressions impact the overall
customer experience. The author of this thesis formed independent surveys for each of the
shopping centres parking facilities so that each of the respondents could complete the survey for
the specific shopping centre they have been in contact with. The survey consisted of 28 questions
and gained 70 survey entries per shopping centre.

The biggest suprise for the author of the work were the results of the Ulemiste shopping centre
parking facilities. It was found that the latest expansion of the Ulemiste centre, the renovation of
it’s parking lot and the addition of the parking complex does not meet the expectations of the
visitors. A year after the expansion, Ulemiste shopping centre added two more floors to the parking
house, to provide more parking spaces for visitors. The results of the survey show that this has not
been sufficient for visitors and because of the continuing difficulties finding a parking space, some
of the respondents no longer visit Ulemiste shopping centre. Furthermore, it was found that
Ulemiste parking house entrance is too narrow and the bushes that have been planted in the exits

further complicate exiting from the parking area.

The results revealed that the parking areas are too narrow, difficult to maneuver, especially with a
bigger vehicle or when there is another vehicle travelling in the opposite direction. Shopping
centres have paid more attention to quantity - creating as many parking spaces as possible, but in
doing so have not considered the quality and the circumstances in which customers have to

maneuver in the parking area and park their vehicles.

Customers are not satisfied with distances between the entrances and parking area - they are too
long. Author believes the shopping centres should take more advantage of the distance between
the parking space and the entrance of the centre and offer the visitors a variety of solutions to
introduce them to the opportunities available in the shopping centre. One possible solution would

be to introduce remaining distance messages that indicates the distance to a specific shop or the
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centre entrance. This solution is certainly more suitable for families with children, because for
parents with children it can be more tense to reach the centre without complications.

Respondents evaluated parking facilities on a scale from 1 to 10, where 1 being the least pleasant
option and 10 being the most preferred option, customers prefer the Rocca parking facilities the

most.

The least preferred one is the aforementioned Ulemiste shopping centre parking area. Respondents
gladly recommend and visit Kristiine and Jarve shopping centre parking areas more than Ulemiste
parking area, but Kristiine and Jérve results are lower than Rocca al Mare. The results for the Viru
shopping centre parking area show that the respondents do not prefer the parking area and would
not recommend it to their friends and relatives. Some of the reasons for the lower result in Viru
parking area is expensive parking, complex entrance and exit, narrow parking spaces and the lack
of space for maneuvering. The results showed that if Viru shopping centre would improve their

parking facilities, the respondents would visit the centre more often.

Respondents are more likely to recommend the shopping centres they visit to their friends and

relatives and less likely to recommend the shopping centres they hardly ever visit.

As a result of this survey and research, it can be concluded that poor parking facilities can create
negative impressions with customers and if presented with the difficulty of finding a parking space
at each visit, the customer will choose a different shopping centre with better parking facilities in
the future. In the end, if the customer can get their needs met in another shopping centre that
provides a better parking experience, the latter will most likely be chosen over it’s poorly

performing competitor.

In conclusion, the author of the thesis points out that in order to provide a great customer

experience, the shopping centres must pay more attention to their parking facilities.
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