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LUHIKOKKUVOTE

Bakalaureuset6o pealkiri on: ,,Restorani Suliko konkurentsivoime tdstmise voimalused®. Kuna
toitlustusturg areneb Eestis Kiiresti, on véga oluline, et iga restoran suudaks j&&da
konkurentsivBimeliseks, jalgida restoraniari suundumusi ja v@imalusel pidevalt areneda.
Uurimisprobleemiks ongi see, et Restorani Suliko konkurentsipositsioon Tallinna
totlustusettevotete seas ei rahulda ja samas puudub ettevottes kava, kuidas olukorda parandada.
SeetOttu selle t60 eesmérgiks on valja tootada restorani Suliko konkurentsivdime parandamise

tegevuskava tuginedes uuringu ja intervjuu tulemustele.

Selle eesmadrgi saavutamiseks otsustas autor kasutada kvantitatiivset meetodit ja viis uuringu
Suliko Kklientide seas l&bi ning sai teada nende eelistustest ja hinnangutest restorani pakutavatele
teenustele. Uuringus kasutati ka kvalitatiivset meetodit — viidi labi intervjuu restoranikriitikuga,
kes vastas autori kisimustele restoraniari suundumuste kohta ning andis ka soovitusi Suliko

restorani edasiseks arendamiseks.

Uuringu kaigus selgus, et restorani juhtkonnal oleks otstarbekas astuda jargmisi samme: leida
turundusspetsialist, leida restorani tOotajate uute oskuste arendamiseks sobivad kursused ja
koolitused, vélja vahetada pakend toitu kaasavotmise vOi kohaletoimetamise jaoks, suurendada
jookide, sealhulgas ka gruusia veini valikut, vdimaluse korral tasub suurendada parkimiskohtade
arvu ja kui see on rahaliselt vdimalik, muuta restorani asukohta v6i avada uus filiaal mugavamas
ja populaarsemas kohas, kasutada disainerit ettekandjate vormiriietuste uuendamiseks, samuti
kasutada sisekujundaja abi ruumides dige valgustuse valimiseks ja restorani kujunduse paremaks

muutmiseks.

Votmesonad: Eesti toitlustusturg, toitlustuskoht, restoran Suliko, Gruusia rahvuskdok, Pentum
Kaubandus OU.



SISSEJUHATUS

Praegu labib Eesti toitlustusturg uut arengufaasi, mida iseloomustab mitte ainult toitlustuspunktide
arvu ja madgimahtude suurenemine, vaid ka toidukohtade vormingute mitmekesisuse
laiendamine: erinevatele maitse-eelistustele, tarbimisele ja hinnatasemele. Selle tulemusel kasvab
konkurents toitlustusturul, teravneb vditlus tarbija pdrast ning seetGttu otsitakse

restoraniettevotetes uusi strateegilisi suundi, tehakse muudatusi ja taiendusi.

Ettevdtte Pentum Kaubandus OU on toitlustuskoht, mille nimeks on “Suliko”. Suliko on restoran,
mis spetsialiseerub Gruusia rahvuskdogile. Restoran asutati 2002. aastal rahulikus Tallinna
Kristiine linnaosas. Suliko pakub mitmeid teenuseid: klienditeenindus restoranis, bankettide,

pulmade ja suinnipdevade korraldamine ning toidu kohaletoimetamine koju voi kontorisse.

Kuna Suliko restoranil on sarnaste rahvuskdokide ja teenustega palju konkurente ning
konkurentsipositsioon Tallinna totlustusettevtete seas ei rahulda, arvab antud t60 autor, et
restoranil tuleks teha to6protsessi analiilis ning teha muudatusi strateegiates. Seetdttu selle t66
uuringu eesmargiks on valja todtada restorani Suliko konkurentsivdime parandamise tegevuskava
ning esitada restorani juhtkonnale ettepanekuid ettevotte edasiseks arendamiseks. LOputdo
eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargnevad uurimiskisimused:

1. Millised makrokeskonna ja tegevusharu arengutendentsid mdjutavad ettevotet?

2. Millised on restorani Suliko senised majandustulemused, konkurentsipositsioon,

tugevused ja ndrkused?
3. Milline on klientide rahulolu ettevotte tegevusega?
4. Mida restoran peaks tegema oma konkurentsistrateegia parandamiseks?

Toos kasutatakse nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset meetodit. Viiakse labi ankeetkisitlust
restorani Suliko klientide seas, mille eesmargiks on uurida nende soove ja rahulolu restorani

pakutavate teenustega ning viiakse l&bi intervjuu restoranikriitiku Igor Burlakoviga, mille



eesmargiks on teada saada uutest suundumustest restoraniéris ja samuti anda ndu restorani Suliko

edasise arengu parendamiseks.

Bakalaureusetd® koosneb kolmest peatikist. Esimeses peatiikis antakse (levaade Tallinna
toitlustusturust, toitlustusettevotete tulpidest, tegevusharu arengutendentsidest, strateegilise
juhtimise, konkurentsieelise ning kliendirahulolu olemusest ja olulisusest, samuti antakse tlevaade
restorani Suliko praegusest toimimisest ja ettevdte majandustulemuste ning SWOT — analudsist.
Teises peatikis antakse tlevaade uurimisprobleemist, uuringu eesmaérgist, uuringu metoodikast ja
andmete kogumisest. Kolmandas peatiikk annab Ulevaate uuringu tulemustest ja jareldustest ning
analliusitakse milliseid ettepanekuid on vaja ettevotte tegevuse edasiarendamiseks.



1. TOITLUSTUSETTEVOTETE ERIPARA,
ARENGUTENDETSID JA RESTORANI SULIKO ULEVAADE

1.1. Sissejuhatav Ulevaade Tallinna toitlustusturust, toitlustusettevotete

tlubid ning tegevusharu arengutendentsid

Toidu ja jookide pakkumine kodust eemal moodustab olulise osa klienditeenindusest ja kogu
majandusest. (Davis et al. 2008) Toitlustusettevdtetest hbivavad peamise koha restoranid,
kohvikud ja baarid. Neil on oluline roll elanikkonna puhkuse organiseerimisel. Inimesed tulevad
sinna mitte ainult sé6ma vaoi lihtsalt [&hedaste ringis 160gastuma, vaid ka nditeks juubelit véi muud

stindmust tahistama, milleks voib olla pulmapidu, ametlik arikohtumine.

Praegu pole Eesti toitlustusturul valja tootatud ettevGtete ranget Kklassifikatsiooni.
Maailmapraktikas on restoranide klassifitseerimiseks mitmeid pdhimdtteid: sortimendi, personali
kvalifikatsiooni, sihtrihma ja hinnataseme jargi. Kaasaegses maailmas on restoranide
kontseptsioonid véga erinevad nende uldilme ja pakkumiste, klientide maitsete ja prioriteetide
osas. (Kumar, Banu 2019)

Tallinnas on levinud lihtsaim liigitus tulpide jargi: restoran, baar, kohvik, sookla,
kiirtoidurestoran. Samal ajal pole kindlat tltpi toitlustusettevdtete jaoks selgeid ndudeid veel valja
tootatud. SeetOttu madratakse toitlustusettevOtte spetsialiseerumine tavaliselt tema enda

positsioneerimise pohjal.

Veebileht www.visittallinn.ee (Visit Tallinn, 2020) radgib viimastest Tallinna uudistest,

vaatamisvéaarsustest, siindmustest, restoranidest ja poodlemisest. Selliste veebilehtede sihtriihmaks
on rohkem turistid, kuid ka kohalikud kasutavad neid néiteks restoranide kohta teabe saamiseks.
See on vdga mugav, seal saab otsida restorane kategooriate kaupa, néiteks saab valida mone riigi

rahvuskoogi - Itaalia voi Prantsusmaa, saab valida ka vegantoite pakkuvate restoranide kategooria
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vOi valida restorane asukoha jargi.

Seda veebilehte lahemalt uurides vdib jareldada, et Tallinnas on palju erineva rahvuskdogiga
restorane, baare ja kohvikuid (Joonis 1). Kohalike elanike ja turistide jaoks on vaga oluline, et nad
saaksid oma elu mitmekesistada, Oppida teiste riikide kohta midagi uut ja proovida erinevate
rahvuskookide roogasid.
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Joonis 1. Tallinnas asuvate rahvuskdogi restoranide arv veebilehest VisitTallinn
Allikas: Autori koostatud

Tallinnas on vaga populaarsed ka kiirtoidurestoranid. Kokku on registreeritud umbes 100 sellist
ettevotet, sealhulgas sellised Ulemaailmsed kaubamargid nagu McDonald's, KFC, Subway ja
Burger King. (Toitlustus, 2020) Viimasel ajal on hakanud sageli avanema shaurma ja kebabi

kioskid, mis on noorte seas vaga populaarne toit.

Toiduainetodstust, toitlustust ja jookide tootmist iseloomustab nende mitmekesisus. (Davis et al.
2008) Aastate jooksul on kindlaks tehtud erinevad restoranide segmendid voi kategooriad. VVarem
oli restoranide segmentide liigitamine tsna lihtne: kiirtoit vdi kiirtoitlustus, keskmine, mdddukas,
luksuslik restoran. (DiPietro, 2017) Hiljuti on neid segmente laiendatud ja selgemalt
Klassifitseeritud  jargmistesse  kategooriatesse:  kiirtoitlustus, sdoklad, pererestoranid,
gurmeerestoranid, kohvikud, baarid, kohvimajad, pitsarestoranid jne. Demokraatliku formaadiga
ettevOtted on enamasti laiemalt levinud ja need on mdeldud keskmise hinnaklassi tarbijatele. Kuid

selliste asutustega arenevad koos ka kallid restoranid - kontseptuaalsed ja autorirestoranid.

Tallinnas on kdige sagedamini esindatud jargmist tdpi toitlustusettevotted:



Restoranid. Restoran on toitlustusettevote, kus kilastajal on vBimalus tellida mentdst
valitud keeruka valmistusega roog. Tavaliselt teenindavad restoranides kelnerid kliente
laudadest. Koik toidud pannakse tavaliselt koogis kohe taldrikutele. Kdik kliendid saavad
valmistoite. Kelneri peamine ulesanne on neid meeldivalt teenindada. Gurmeerestoranid
on ettevotted, mis pakuvad oma tegevuse kdigis aspektides véaga korgeid standardeid -
ulatuslikku a la carte meniid, korgetasemelist teenindust, kvaliteetseid teenuseid ja
kaunistusi. Neid vdib leida nelja - viietarnihotellides voi eraldi ehitatud kohtades. (Davis
et al. 2008) Pererestoranid on rajatud spetsialiseeritud kontseptsioonidele toetudes, mis
uhendavad keskmise suurusega kettide laia menut kdrgeklassilistest restoranidest laenatud
hinna ja teeninduse tasemega. Pererestoranide peamisteks omadusteks on atmosfaar, ruumi
sisekujundus, suur roogade valik ja kvalifitseeritud personal. Strateegilised valdkonnad on
teenindus, kdrge aktiivsus teenindamisel, aga ka pidev toodete ja teenuste uuendamine.
(Lee et al. 2015) Viimasel ajal on rahvuskodgi restoranid olnud vdga populaarsed.
Restorani kontseptsiooni sidumine konkreetse rahvusega annab pdhjalikud teadmised selle
kultuuri, kdogi ja traditsioonide eriparadest. Etniliste teemarestoranide uuringud on juba
naidanud, et kliendid, kellele meeldivad etnilised teemarestoranid, soovivad sageli
autentseid etnilise kultuuri elamusi ning restorani autentsus mdjutab otsustavalt klientide
rahulolu. (Tsai, Lu 2012)

Kohvikud. Kohvik on toitlustusettevote, mis enamasti ei paku lauateenust ja suurt
toiduvalikut. Kliendid tellivad oma toidu ja joogid letist ja serveerivad ise. Menul on
nahtaval kohal. Kohviku menii pakub traditsiooniliselt sellist sortimenti nagu kohv,
espresso, kupsetised, koogid, pirukad voi vdileivad. Kohvikud on périt Euroopast ja nende
ajalugu on tugevalt seotud Prantsusmaaga. Nad on tuntud oma intiimse, pingevaba
atmosfadri poolest. (Mealey, 2019) Kohvikud asuvad sageli muude ettevdtete juures.
Kaubanduskeskuses asuvate kohvikute klientideks on tavaliselt sisseostude tegijad ja
keskuse to6tajad. Bliroohoonetes vOi nende l&heduses asuvate kohvikute klientideks on
tavaliselt biroode tdotajad ja nende kliendid, bensiinijaamades asuvate kohvikute
klientideks on turistid, autosditjad, noored. (Rekkor et al. 2014)

Sooklad. Séokla sarnaneb kohvikuga, aga kui kohvikus pakutakse ainult kohvi, vdileibu
ja saiakesi, saab sookla pakkuda taisvaartuslikku sooki. (Mealey, 2019) S6oklad paiknevad
tavaliselt erinevate ettevotete, nagu koolide, haiglate, hooldekodude, firmade juures ning
pakuvad toitlustusteenust vastavalt nende ettevdtete t66 eripdrale. Teenindus on kdige

sagedamini korraldatud iseteenindusena. (Ibid)



¢ Kiirtoitlustus. Kiirtoitlustus on enamiku inimeste jaoks kdige tuttavam toitlustusettevotte
liik. Sellised ketid nagu McDonald's ja Burger King said populaarseks 1950. aastatel ja
aitasid luua palju muid kontseptsioone, naiteks Taco Bell, Subway ja KFC. Kiirtoiduteenus
meelitab kliente oma kiiruse, mugavuse ja odavate hindadega. (Ibid) Hoolimata asjaolust,
et need sd0gikohad erinevad Uksteisest teatud aspektides, on neil mitmeid tunnuseid, mis
on uUhised koigile seda tiipi sd6ogikohtadele - nad pakuvad piiratud mendid; tegevus
keskendub tavaliselt (ihele tootele, nimelt hamburgerile, pitsale voi kanale. Nad
keskenduvad peamiselt madalama hinnaklassi tarbijaturule, kus hinnad on madalamad kui
teistel toidu- ja joogiettevotetel; tootajate- ja klientidevaheline suhtlus on minimaalne ning
teenindus on organiseeritud iseteeninduse vormis; toidu tarbimine vo6ib olla nii
siseruumides kui ka véljas, samuti ka toidu kaasamuligil on suur roll; nendes asutustes ei
ole sdodgikordade ja sisu ranged ning men(u on tavaliselt saadaval kogu paeva jooksul; ja
I6puks on kdik t66 aspektid kdrgelt standardiseeritud, mis toob kaasa suure tootmismahu,
séastes nii toidu-, t60jou- kui ka muid kulusid. (Davis et al. 2008)

e Baarid ja pubid. Tavaliselt tegelevad baarid ainult jookide mitgi ja meelelahutusega.
Baarides ja 60klubides pakutakse sageli laiendatud jookide ja kokteilide menuid.
Teenindus baarides ja pubides toimub sageli letist, kuid haremini vOib esineda ka
lauateeniduse vorm. Pubides laieneb toidutoodete valik veelgi uue nahtusega, mida
tuntakse gastropubide nime all. Gastropubi on traditsiooniline pubi, millest on saanud
taisteenindusega restoran. Pubid pakuvad sageli vahemalt kimme tldpi 6lut vai siidrit,
sageli vOivad meniis olla kohalikud dlletooted. (Ibid) Sellistes kohtades tellitakse

enamasti suupisteid.

Toitlustamine taidab teenindussektoris erilise koha ja méngib tohutut rolli iga inimese elus ja
kaasaegses Uhiskonnas tervikuna. See aitab kaasa paljude sotsiaalmajanduslike probleemide
lahendamisele, néiteks: riigi toiduressursside parim kasutamine, elanikkonnale kvaliteetse toidu
Oigeaegne pakkumine, mis on dlioluline tervise séilitamiseks, produktiivse t66jou
suurendamiseks, hariduse kvaliteedi parandamiseks; vaba aja veetmine, mis on tdnapaeva inimese

jaoks vaga oluline tegur. (Anekceea, 2016)

Restoraniéris on trende, mis vOivad aja jooksul kaduda, néiteks muusika v6i mood. Mdned
restorani trendid ei ldhe kunagi moest - nditeks klientide raha kokkuhoid, toidu ohutus. Muud
uuemad suundumused, sealhulgas kohalik toit ja sotsiaalsed vorgustikud, tdendoliselt ei kao

lahitulevikus.
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Saab vélja tuua olulisemad trendid:

1.

Soodustuste ja kupongide pakkumine. Kliendid armastavad allahindlusi, isegi siis kui
riigis on majanduskasvu periood. Paljud kokad, restoraniomanikud ja &rimehed peavad
oma &ritegevuse sailitamiseks ja arendamiseks kdige edukamaks strateegiaks klientidele
eripakkumiste ja allahindluste pakkumist - see hdlmab kuponge ja eripakkumisi (nt
I6unameniiii). (Mealey, 2019)

Restoranid sotsiaalvorgustikes. Sotsiaalsed vorgustikud on kaasaegse ettevatte juhtimise
oluline osa. SGltumata sellest, kas restoran on hetkel aktiivne sotsiaalvérgustikes voi mitte,
on suur tdendosus, et kliendid postitavad fotosid nditeks Facebook’i, Instagram’i ja
raagivad ettevottest Internetis. Mitmel pdhjusel on palju parem, kui restoranid ja nende
esindajad osalevad aktiivselt sotsiaalvorgustikes ning avaldavad oma uudiseid ja fotosid.
Oluline on meeles pidada, et iga kord, kui keegi kilastab sotsiaalvdrgustike restoranide
lehti, j&ab tal tunne, nagu oleks ta restorani kilastanud Interneti kaudu ja ta saab suhelda
selle restorani Uhe to6tajaga ning leida kasulikku teavet. (Austin, 2020)

Jatkusuutlikkus ja kohalikud toidud. Kohalike toodete ostmine ja oma toiduainete
kasvatamine on samuti tipptrendid. Tarbijad tahavad iha enam teada, kust nende toit
parineb, kui teie mendis on kohalikke toite, on see suurepdrane viis praeguse suundumuse
arakasutamiseks ja kohalike p&llumeeste toetamiseks. (Mealey, 2019)

Tervisliku menuiii valikud. Uha enam mdistavad inimesed toitumise mdju nende tildisele
tervisele ja seetbttu otsivad nad restorane, kus pakutakse tervislikumaid menudsid.
Inimesed ei taha vahem siiua, vaid eelistavad maitsvaid ja tervislikke roogasid. (Ibid) Kuid
see ei tdhenda, et restoranid peaksid meniust eemaldama kdik kdrge kalorsusega ja
kahjulikud toidud, nad vd@ivad lisada madala kalorsusega toite, mis on valmistatud
tervislikumal viisil.

Sagedased restoranimentit varskendused. Sdltumata restorani tlbist peaks iga-aastane
menid varskendus olema osa ariplaanist. Kdike pole vaja muuta, kuid méne uue toote
lisamine vOi véhem populaarsete roogade varskendamine aitab uusi kilastajaid
esmakordselt kilastama meelitada ja pulsikliente tagasi tuua. Restorani jaoks Oigete
menddelementide valimiseks peate uurima populaarseid suundumusi. Turu-uuringud, mis
kasitlevad nii konkurentide menud kui ka soovitud piirkonna kiilastajate huve ja vaartusi,
vOivad aidata teha kasumliku ja populaarse valiku. (Ibid) Menul koosseis muutub
enamikus restoranides suhteliselt tihti. Teades, mis on populaarne - ja mis on klassikaline,

- saab tagada restorani menul atraktiivsust ja varskust ja see omakorda julgustab
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korduvateks kulastusteks.

6. Veganite arvu kasv. Kuna tiha rohkem inimesi saab teada kui maitsvad lihavabad toidud
vOivad olla, muutuvad vegan- ja taimetoidurestoranid ning retseptid populaarsemaks.
(Doyle, 2019)

Suundumused selles dris muutuvad ja arenevad pidevalt, nii et iga ettevote peab uudiseid jalgima

jaolema kursis kdigi trendidega, et ettevdte saaks pidevalt areneda ja olla oma klientidele huvitav.

1.2. Strateegilise juhtimise, konkurentsieelise ning kliendirahuolu olemus ja

olulisus

Iga ettevdte konkureerib turul ja sellest tulenevalt on igal ettevottel olemas strateegia, otsene voi
kaudne. Moned strateegiad on kasumlikumad kui teised. See seaduspéra kehtib sdltumata
majandusharust milles ettevote tegutseb vGi millised on laiemad ettevdtmisele kehtivad

tingimused - sotsiaalsed v6i majanduslikud. (Walker, Madsen 2016)

EttevOtte vOime ellu jadda ja teistega konkureerida sOltub hea strateegia valimisest ja
rakendamisest. (Barney, Hesterly 2015) Tavaliselt liidetakse sdnaliide "konkurentsi™ strateegia
ette selleks, et rohutada pidevat konkurentsi, millega ettevéte oma turgudel kokku puutub. Kuna
seda vdistlust tehakse sageli ndost nékku, peetakse seda monikord sdjaks. Kuid sojaliste
analoogiate liigne kasutamine, olgugi need huvitavad ja motiveerivad, vdivad olla ohtlikud.
(Walker, Madsen 2016) Konkurentsistrateegia véljatodtamine ja selle kéigus tegevusharu analtsi
labiviimine, konkurentide anallilis ja strateegiline positsioneerimine on praegu tunnustatud

juhtimispraktika osana. (Porter, 1980)

Strateegilise juhtimisprotsessi I0ppeesmérk on vOimaldada ettevottel valida ja rakendada
strateegia, mis loob konkurentsieelise. Ettevattel on konkurentsieelis, kui ta suudab luua suuremat
majanduslikku vaartust kui konkureerivad ettevotted. Majanduslik vaartus on vahevaartus
ettevotte tooteid vOi teenuseid ostnud kliendi tajutava kasu ja nende toodete vOi teenuste
kogukulude vahel. Seega ettevotte konkurentsieelise suurus on erinevus majandusliku véaartuse
vahel, mida ettevote ja tema konkurendid suudavad liita. (Barney, Hesterly 2015)
Konkurentsieelise loomiseks peaks selgeks tegema kolm madravat tegurit (Amadeo, 2019):

1. Huve. Mis on toote tegelik eelis? See peaks olema see, mida kliendid tegelikult vajavad.
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Samuti peaks see pakkuma tdelist vaartust. Ettevotted peavad teadma oma toote omadusi,
eeliseid ja seda, kuidas nad klientidele kasu toovad. Ettevotted peavad olema kursis uute
suundumuste ja tehnoloogiatega, mis toodet mdjutavad.

2. Sihtturg. Ettevotted peavad tépselt teadma, kes neilt ostab ja kuidas nad saavad Kklientide
elu paremaks muuta. Nii saab luua ndudlust, kogu majanduskasvu tdukejoudu.

3. Konkurents. Ettevotted peavad tundma oma tegelikke konkurente.

Iga ettevGte vOi organisatsioon, kes tegutseb erinevates valdkondades, rakendab klientide rahulolu
mdotmise meetmeid sel lihtsal pBhjusel, et rahulolevad kliendid on eduka ettevotte jaoks
hédavajalikud. (Gupta et al. 2007)

Kdigepealt tuleb valja tuua mdiste "kliendirahulolu™ olemus. Rahulolu on tunne, mis tekib ostjal
parast toote v@i teenuse ostmist. Kliendirahulolu sdltub kliendi ootustest ja ettekujutustest tootest
vOi teenusest. See on tegelikult emotsionaalne reaktsioon, mis avaldub olukordades, kus toote voi
teenuse tajutav tulemus tletab ootusi. (Marinkovic et al. 2014) Rahulolu uurimisele on piihendatud
suur hulk uuringuid ning teaduslikke ja teoreetilisi tdid, nende arv on ténaseks tisna suur. Seetdttu
pole Ullatav, et kirjanduslikes allikates vdib leida erinevaid l&henemisviise just rahulolu mdiste
madratlemisele ja jélgida, kuidas selle probleemi lahenemisnurgad on aja jooksul muutunud.
Varasemates uuringutes defineeriti rahulolu kui hindamisprotsessi, mille tarbija viis 1&bi péarast
tema poolt valitud konkreetse kauba ostmist. See on tBepoolest hindamisprotsess, kuid see
protseduur ei p6hine mitte niivrd Ghe ostu hindamisel, vaid pigem varasematel
tarbimiskogemustel Gldiselt. (Bitner, Hubbert 1994)

Kaasaegsemates uuringutes levib selline selgitus, et rahulolu on naudingutunne, mis tekib tarbijal,
tema enda varasemate lootuste ja tegelike toodete ja teenuste parameetrite vordlemisel. Tarbija
tunneb pettumust, kui ostetud toote parameetrid ei vasta eelnevatele ootustele. Tarbija voib tunda
ka rahulolutunnet, kui toote vGi teenuse kvaliteet vastab ootustele. Ja tarbija voib imetlust tunda

olukorras, kus toote vGi teenuse kvaliteet on Uletanud tarbija enda ootused. (Kotler, Keller 2016)

On teada, et kliendirahulolu mdjutab otseselt ettevdtte tulemusi, sealhulgas suurendab rahavoogu,
kasumit, kliendilojaalsuse kujunemist. (Williams, Naumann 2011) Rahulolu hindamise ja
suurendamise probleem on toitlustusteenuste turu ja eriti traditsiooniliste restoranide jaoks tldine
ja esmatéhtis. Sellel on mitu pdhjust:

¢ rahulolevad kliendid soovivad seda kohta uuesti kilastada, et jalle neid héaid emotsioone
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kogeda, mis téiendab etteviitte finantsbaasi;

e on suur tdendosus, et rahulolev klient soovitab ettevdtet oma sOpradele ja tuttavatele ja
meie kaasaegses maailmas, kus digitaaltehnoloogia ja sotsiaalsed vorgustikud on nii
arenenud, saab ta seda teha lihtsalt fotot Internetti postitades vOi nditeks Kirjutades

foorumis ettevotte kohta positiivse llevaate.

1.3. Kliendirahulolu mgjutavad tegurid toitlustuses

To0 selles osas vaadeldakse rahulolu hindamise lahenemisviise, mida kasutatakse
toitlustusettevotete puhul. Nagu varem mérgitud, kliendirahulolu mdjutab otseselt ettevotte
tulemuslikkust, mis kajastub ka positiivsetes rahavoogudes, kasumis ja kliendilojaalsuse

kujunemises.

Elaine K. Harris (2012) rddgib oma raamatus probleemide lahendustest,
kommunikatsioonistrateegiatest ja tehnoloogiatest, tuues valja oskused, mis on vajalikud klientide
rahulolu ja &risuhete parandamiseks ja sdilitamiseks. Samuti tuuakse valja viis peamist tegurit, mis
mdjutavad klientide rahulolu:

1. Teenindus: kliendid ootavad teenust, mis nende arvates on nende hinnaklassile sobiv.

2. Hind: koigi meie ostetud toodete maksumus on muutumas vaga oluliseks. Inimesed ja
ettevOtted soovivad oma rahalisi ressursse kasutada voimalikult efektiivselt.

3. Kvaliteet: kliendid soovivad, et nende tooted oleksid vastupidavad ja funktsionaalsed,
toitlustuses vastavalt kvaliteetsed, tervislikud ja maitsvad. See kvaliteedindue nduab, et
tootjad ja turustajad valmistaksid tooteid, mis vastavad klientide ootustele.

4. Tagasiside: kliendite jaoks on véga oluline teada, et probleemide vdi kusimuste korral
vOiksid nad kellegi poole podrduda ja saada vajalikku abi ja tagasisidet. Kliendid on
inimesed, kellele meeldib mdelda, et nad on ettevotete jaoks oluline prioriteet.

5. Vaartustamine: klient tahab tunda, et teda vdartustatakse. Ettevotted voiksid teha
pusiklientidele eripakkumisi voi allahindlusi, et néidata neile, et nad véartustavad oma

kulalisi.

Fudsilise ruumiga rahulolu moodustavate tegurite hulka kuuluvad:
1. Objekti esteetika: tdhendab arhitektuurset disaini, sisekujundust ja dekoori, mis
suurendavad so0gikoha keskkonna atraktiivsust.
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Atmosfaar: kui klient otsustab restorani voi kohvikut kulastada, ei taha ta end restoranis
tunda nagu kodus. SeetOttu vOib ta otsida meeldejddvat kogemust kodust eemal ja
atmosfaar voib selle meeldejaiva kogemuse loomisel mangida Gliolulist rolli. Umbritsevad
elemendid on mittemateriaalsed taustaomadused (nditeks muusika, 16hn, temperatuur), mis
vOivad mojutada mittevisuaalseid aistinguid ja sellel v6ib olla klientidele alateadlik mdju.
(Ryu, Han 2011)

Valgustus: uuringud nditavad, et valgustuse taseme ja inimeste emotsionaalse
reageerimise vahel on seos. Madala valgustuse korral on inimestel rohkem positiivseid
emotsioone kui kdrge valgustuse korral. Mugavusaste tdusis suhteliselt madala valgustuse
korral, samal ajal kui mugavuse tase vahenes koos valguse taseme tdusuga. (Baron, 1990)
Ruumi korraldus: paigutus ruumis, mis paneb inimesi tundma end kitsendatuna, v@ib
otseselt mdjutada klientide ettekujutust kvaliteedist, pdnevuse tasemest ja kaudselt
mojutada nende soovi kilastada seda restorani uuesti. (Ryu, Han 2011)

Laudade paiknemine (Ibid): kliendid soovivad sdomise ajal end mugavalt tunda. Seetdttu
peaksid lauad paiknema Uksteisest eemal.

Tootajate valimus (Ibid): igal toitlustusasutusel on oma etikett ja nGuded tdotajate
valjandgemisele. Kelneri valimus peaks olema kena, ndoilmed s@bralikud, et miski ei
pohjustaks kilastajate negatiivset reaktsiooni.

Muusika: Varasemad uuringud on néidanud, et muusika vdib mojutada Klientide
ettekujutust avalikest kohtadest, nditeks restoranist, tekitada emotsioone, mdjutada

klientide rahulolu ja 186gastust. (1bid)

Selleks, et klient oleks rahul ja tal jaaks hea mulje, peaksid restoranid lisaks maitsvale toidule ja

kiire teenindamisele looma hubase ja meeldiva 6hkkonna. Seetdttu soovitatakse kdigile toiduga

seotud ettevotetele jalgida, millist keskkonda ja dhistikku nad oma kdilaliste jaoks loovad.

1.4. Suliko restorani tutvustus ja senise tegevuse Ulevaade

Ettevdttel OU Pentum Kaubandus on toitlustuskoht, mille nimetus on “Suliko”. Kéesoleva 18putoo

autor on selle ettevotega isiklikult seotud. Suliko on restoran, mis spetsialiseerub Gruusia

rahvuskoogile. Restoran asutati 2002. aastal rahulikus Tallinna Kristiine linnasosas, Nomme teel

51. Asutamise hetkel ei olnud peaaegu Uhtegi sellist Kaukaasia kddgi kontseptsiooniga restorani

ja see oli kohalike elanike jaoks uudne. Restorani avamiseks otsustas ettevotte omanik votta téole
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kokkasid Gruusiast, sest ainult téelised gruusia kokad oskavad gruusia toite digesti valmistada.
Restoranis hakati sageli korraldama tdelisi Gruusia 6htuid ja pidusdoke. Kohalike elanike seas sai

Gruusia kook vaga armastatuks.
Suliko pakub mitmeid teenuseid:

kvaliteetne klienditeenindus restoranis;
bankettide korraldamine;
pulmade labiviimine ja korraldamine;

stinnipéevade korraldamine;

o B~ W D

toidu kohaletoimetamine koju voi kontorisse.
Restorani menuu

Lduna ajal pakub restoran hdid pakkumisi soodsa hinnaga. See menul ei muutu iga péev, (naiteks
teistes restoranides on iga péev erinevad péevapraed), kuid valik on lai: saslokk, karbonaad, supid,
kodused kotletid.

Restorani mentii koosneb: suupistest (baklazaanid, kiiiislaugu leivad, gruusia hatSapurid jne),
salatitest (kanasalat, kreeka salat jne), suppidest (kanasupp, seenesupp ja hartSo), praadidest
(seakarbonaad, kanafilee, gruusia parased kotletid jne), Saslokkidest (sea-, kana-, kalkuni- ja
lambalihast), gruusia rahvuslikest toitudest (imeruli, tSahohbili, tSanahi jne), gruusia veinidest
(Kindzmarauli, Alazani, Saperavi jne) ja gruusia limonaadidest (tarhun, viinamari ja pirn).

Kuna Gruusia on digeusu riik, sodvad paastumise ajal Gruusia inimesed vegantoite, seetdttu leidub
Gruusia rahvuskodgis vegan- ja taimetoite. Suliko restorani saavad ohutult kiilastada inimesed,
kes liha ei s00, sest restorani meniiiis on ka vegantoite, néditeks hautatud baklazaan koogiviljadega

vOi hautatud oad kddgiviljadega
Teenindusprotsess
Kiiruse ja mugavuse tagamiseks 16una ajal on klienditeenindus jargmine:

1. Klient tuleb leti juurde, kus asub péevaroogade menu;
2. tellib kassa juurest s66gi ja joogi;
3. maksab kohe ja votab joogi;
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4.

5.

kui ta laheb terrassile, antakse talle number ja kui ta istub sees, siis ta ei vaja numbrit, igal
laual on oma numeratsioon, mida t66tajad teavad;

kui roog on valmis, toob kelner toidu kliendi lauale.

Tavalise klienditeeninduse ajal toimub jargmine protsess:

© © N o g~ w D

kelner tervitab ja kohtub kliendiga;

annab kliendile vBimaluse valida sobiv koht;

toob restoranimendi;

mdne aja pérast tuleb kelner ja kisib, kas klient soovib midagi tellida;

votab tellimuse vastu ja teavitab kooki;

valab jooke ja toob need kliendi lauale;

kui roog on valmis, toob selle kliendi lauale;

kiisib mdne aja parast, kas kliendile meeldis kdik ja kas ta ei soovi midagi muud;

toob kliendile arve;

10. tanab klienti ja jatab temaga hivasti.

Bankettide ajal toimub jargmine teenindusprotsess:

1.

o~

restorani tootajad lepivad eelnevalt kliendiga kokku koosoleku, kuulavad &ra kdik kliendi
soovid, arutavad labi ja koostavad koos sobiva meni;

kliendile valjastatakse ettemaksuarve;

banketipédeval serveeritakse jooke ja suupisteid laudadele ette;

sooja s60ki pakutakse siis, kui kBik kilalised on juba kohal;

personal jélgib pidevalt, kas kdik on korras ja kas k6ik kiilalised on rahul, eemaldab tiihjad
ndud ja lisab jooke siis, kui need otsa saavad;

parast seda kisib klient arvet, mille esitavad restorani to6tajad;

kelnerid tanavad klienti ja tema kilalisi, jatavad nendega huvasti.

Tellimuste vastuvdtmine telefoni kaudu (kohalevedu):

M e

kui klient soovib koju toitu tellida, helistab ta restorani telefoninumbrile;

kelner votab tellimuse;

kelner kusib kliendi nime, aadressi ja telefoninumbrit;

teavitab Kklienti tellimuse ja kohaletoimetamise hinnast ning kusib, kuidas klient soovib

maksta;
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5. teavitab klienti ettevalmistamise ja k&ttetoimetamise ajast;
6. jatab huvasti ja tanab.

Tellimuste vastuvétmine Wolt ja Bolt Food rakenduste kaudu:

1. Klient kasutab oma telefoni installitud Wolt vdi Bolt Food rakendust, valib seal restorani
ja selle pakutavad road,;

2. restoran saab teate tahvelarvutist tellimuse kohta, kelner votab tellimuse vastu ja edastab
selle kokale;

3. toidu valmimisel teavitab kelner kullerit nupuvajutusega tahvelarvutis, et toit on
transpordiks valmis;

4. kuller tuleb toidule jargi ja viib selle kliendi tellitud kohta.
Restorani interjoor ja istekohtade arv

Restoranihoone meenutab vaikest armsat maja (Joonis 2), seestpoolt naeb see vélja nagu puust.
Restoran on kujundatud Gruusia kortsi stiilis, mis annab edasi vana Thilisi hubast atmosfaari.
Kilastajate mugavuse tagamiseks pakutakse WiFi-Uhendust ja restorani ees on kulastajatele

mugav parkla 5 kohaga.

Joonis 2. Suliko restorani hoone
Allikas: Autori tehtud
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Restoran on jagatud mitmeks ruumiks: ks véike bankettide ruum kaminaga ja 25 istekohaga
(Joonis 5) ning Uks suur saal 50 istekohaga (Joonis 3 ja Joonis 4). Suvel avatakse ka terrass 50

istekohaga (Joonis 6 ja Joonis 7).

Joonis 3. Restorani Suliko suur saal
Allikas: Autori tehtud

Joonis 4. Restorani Suliko suur saal
Allikas: Autori tehtud
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Joonis 5. Restorani Suliko vaike (banketi) saal
Allikas: Autori tehtud

N

Joonis 6. Restorani Suliko suveterrass
Allikas: Autori tehtud
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Joonis 7. Restorani Suliko suveterrass
Allikas: Autori tehtud

Kdik restorani seinad on maalitud gruusia stiilis, samuti on restorani interjooris kuulsa Gruusia
kunstniku Niko Pirosmani (Joonis 8) ja Lado Gudiashvili (Joonis 9) maalid. Gruusia atmosfaéri
loomiseks mangitakse restoranis alati nii Gruusia rahvamuusikat kui ka tanapéevaste Gruusia

esinejate laule.

Joonis 8. Niko Pirosmani maal
Allikas: Autori tehtud
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Joonis 9. Lado Gudiashvili maal
Allikas: Autori tehtud

Lahtioleku aeg

Restoran on avatud esmaspéevast neljapéevani 11.00-23.00, reedeti ja laupdeviti 11.00-24.00 ja
puhapéeval 12.00-23.00. To6péeviti pakub restoran I6unapakkumisi, mis kehtivad kell 11.00-

16.00. Ulejadnud ajal tegutseb restoran pdhimenii jargi.
Missioon

Pentum Kaubandus OU missiooniks on pakkuda oma klientidele hubases &hkkonnas
kdrgekvaliteedilisi Gruusia koodgi rahvustoite ja klienditeenindust, jattes klientidele parast

kllaskaiku positiivsed emotsioonid, hea tuju ja positiivne meeleolu.
Visioon

Pentum Kaubandus OU visiooniks on olla liidripositsioonil Kaukaasia kdogiga pererestoranide
hulgas, jargides kulaliste, kolleegide, partnerite ootusi tdnu professionaalsele aritegevusele ning

kdrgeima kvaliteediga toidu, joogi ja teenuse pakkumisele.
Vaartushinnangud

Selleks, et restoran oleks edukas peavad to6tajad mdistma, millises suunas ettevdte peaks lilkuma,

selleks on esile tdstetud jargmised véartused:
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e Restorani kilalised - ettevote austab oma kilalisi, vaartustab nende valikut ja aega ning
loob neile kdige mugavama ja hea atmosféaari.

o Kvaliteet - ettevdtte vastavus oma klientide vajadustele, toodete ja roogade ning pakutavate
teenuste omaduste stistemaatiline parendamine.

e Meeskonnatdo - kogu personali arendamine, tootajate vahelised s6bralikud ja rahulikud
suhted.

e Uute ideede rakendamine - olla avatud uutele ideedele ja nende elluviimisele.

1.5. Ettevotte majandustulemuste analtts

Aarmiselt olulist rolli ettevdtte tulemuslikkuse, driomaduste ja usaldusvaarsuse hindamise
stisteemis mangivad kasumi ja kasumlikkuse nditajad. Kasumis kajastuvad ettevotte kulud ja tulud,
vOetakse kokku ettevotte tulemused. (Antyxosa, 2013)

Kuna restoran ise avati 2002. aastal, kasutatakse 2002. kuni 2019. aastate kasumiandmeid ning on
toodud Joonisel 10. Jooniselt 10 on néha, et kogu aja véltel, kui restoran oli avatud ja eksisteerinud,
pole ettevottel kunagi kahjumit olnud. See on mikroettevotte jaoks lisna hea néitaja.
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Joonis 10. Ettevdte Pentum Kaubandus OU kasum aastatel 2002 - 2019
(eurodes)
Allikas: Lisa 1
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Jooniselt 10 on néha, et kogu aja véltel, kui restoran oli avatud ja eksisteerinud, pole ettevdttel
kunagi kahjumit olnud. See on mikroettevotte jaoks uUsna hea nditaja. Aastatel 2002-2014 voib
Oelda, et ettevotte kasum oli stabiilne, alles 2009. aastal on néha véikest kasumi hiipet (Joonis 11),

mida saab digustada asjaoluga, et to6joukulud ja kaupade ostmisega seotud kulud véhenesid.
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Joonis 11. Ettevdte Pentum Kaubandus OU kasum aastatel 2002 - 2014 (eurodes)
Allikas: Lisa 1

Joonis 12 néitab kasumi jarske muutusi. Aastal 2015 toimus tdus. Kasumi kasvu pohjuseks oli see,
et restoran hakkas pakkuma tasuta kojuvedu Tallinnas, nagu on néidatud Joonisel 13 - midgitulu
kasv sel aastal. Samuti Joonis 12 naitab kasumi jarsku langust 2016. aastal, pdhjuseks oli restorani
terrassi vaike renoveerimine, millega kaasnes kulude kasv. 2017. aastal kasvas jélle kasum jérsult
seda voib seletada asjaoluga, et t66joukulud vahenesid ning restoran hakkas pakkuma ka haid
soodustusi ja allahindlusi bankettide ja sunnipdevade korraldamisele - see aitas kaasa uute
klientide arvu suurenemisele. Aastatel 2016 kuni 2019 kasvas mulgitulu jark-jargult ja kasum

aastatel 2018 ja 2019 oli stabiilne, see on hea ettevdte majandusliku olukorra nditaja.
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Joonis 12. Ettevdte Pentum Kaubandus OU kasumi muutus aastatel 2011 — 2019 (eurodes)
Allikas: Lisa 1
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Joonis 13. Ettevdte Pentum Kaubandus OU miiligitulu aastatel 2002 — 2019 (eurodes)
Allikas: Lisa 1

Joonistelt 13 ja 14 on naha, et kdige suurem netokéive oli 2019. aastal 240 292 eurot. Miitgitulu
suurenes viimase nelja aasta jooksul. Nii suur netokdibe muutus on p6hjendatud sellega, et
interjoori muudatused ja sortimendi uuendamine pohjustas klientide arvu suure kasvu. Klientide
arvu suurenemise ja kulude véhenemise téttu ei méjutanud 2008. aasta majanduskriis ettevdtte
finantsseisundit.
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Joonis 14. Ettevdte Pentum Kaubandus OU miitigitulu aastatel 2011 — 2019 (eurodes)
Allikas: Lisa 1

OU Pentum Kaubandus p&hieesmargiks jargmisel majandusaastal on toodete taiustamise ning
sortimendi laiendamise kaudu firma turupositsiooni sailitamine ja kindlustamine olemasolevatel

turgudel.

1.6. Ettevotte SWOT - analtits

SWOT-analiiiis hindab organisatsiooni nii sisemisi tugevusi ja ndrkusi kui ka véliseid véimalusi
ja ohte. Siseanallilsi kasutatakse organisatsiooni ressursside, vBimaluste ja konkurentsieeliste
kindlaksmaaramiseks. Vaéline analliis tuvastab turuv@imalused ja ohud, vOttes arvesse
konkurentide ressursse, tookeskkonda ja tldist keskkonda. SWOT-analliusi eesmark on kasutada
organisatsiooni teadmisi oma sise- ja véliskeskkonna kohta ning vastavalt sellele formuleerida

oma strateegia. (Sammut-Bonicci, Galea 2014)

Konkurentsieelise allika véljaselgitamiseks on organisatsiooni sisemine analtls véga oluline.
Selles maaratletakse ressursid, mida tuleb konkurentsis pusimiseks arendada ja sailitada.
Konkurentsieelis peab olema ettevéttele ainulaadne, et teenida kasumit, mis dletaks valdkonna
keskmist.

Vaéliskeskkonnaanalliisi eesmark on aidata organisatsioonidel teada saada peamised arenguteed
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ja nende tulevased tagajérjed. Véline keskkond koosneb muutujatest, mis on organisatsiooni
kontrolli alt véljas, kuid mis nduavad analliusi, et viia ettevotte strateegia muutuva &rikeskkonnaga
vastavusse. Véline anallilis tuvastab potentsiaalsed ohud ja vBimalused edasiseks laienemiseks.
(Ibid)

Kuna autor on ise selle restoraniga seotud ja ka praktika l&binud selles restoranis, sai autor oma
tdhelepanekute pdhjal teha antud ettevétte SWOT-analliisi. Restoranil, samuti nagu teistel
erinevatel ettevotetel, on oma ndrkused ja tugevused. Need on autori poolt valja toodud tabelis 1.

Samuti t6i autor vélja voimalikud ohud ja edasiarendamise vdimalused.

Tabel 1. Suliko restorani SWOT analids

Tugevused Norkused

e Asutuse mugav asukoht. Restoran e Aegunud seadmed. Baaris on vana
asub hubases ja rahulikus kassa, millega ei ole vBimalik
piirkonnas, lahedal on Klientide arved kaheks vdi enamaks
kontorikeskused, elamukvartal, jagada. See on ebamugav nii

kaubanduskeskus. tootajatele kui klientidele, kes
e Mitmekesine menud. Klientidele soovivad eraldi maksta.
pakutakse liha erinevat e Puudub turundaja. Restoran vajab

valmistusviisi, nii grillimine kui ka
praadimine ja hautamine. Men(us on
ka taime- ja vegantoite, mis eli tunneb restorani reklaamimise
sisalda liha ega piimatooteid. tehnikat ja meetodeid.

e Klienditeenindus heal tasemel. e Restorani meniid pole pikka aega
Restoranis on viisakad ja meeldivad uuendatud. Restorani juhtkond teeb
ettekandjad, kes teavad hasti oma menuis vaga harva muudatusi.
restorani meniiud ja on valmis e Puudub personalijuht.
klienti aitama. Personalispetsialist vBiks paremini

kvalifitseeritud turundajat voi
sotsiaalmeedia spetsialisti, kes

Padev personal. Mdned to6tajad on
selles asutuses tootanud peaaegu 10
aastat, nad tunnevad seda ettevotet
hésti ja taidavad kdiki todulesandeid
parimal moel.

Ebatavaline interjoor. Ebatavaline ja
huvitav interjoor. Restoran on
kujundatud selliseks, et kliendid
tunnevad ennast kantud kuskile
Gruusiasse.

valida sobivaid t06tajaid, samuti
jaotada tlesandeid to6tajate vahel
uhtlaselt.

Voimalused

Ohud

Sortimendi laiendamine. Vdimalik
laiendada restorani mentild ja lisada

e Peamine oht on majanduslik
ebastabiilsus. Elanikkonna




uusi tooteid selleks, et meelitada
restorani rohkem kliente.
Kliendikaart. Soodustusi pakkuvate
kliendikaartide abil saab inimesi
veelgi rohkem meelitada.

Uute klientide lisandumine.
Ettevotte reklaamimise, menud ja
joogikaardi pideva arenduse abil on
vOimalik meelitada uute klientide
tahelepanu.

Voimalus luua oma restoranikett.
Kogu personali kvalifikatsiooni
tdstmine.

Osalemine turismimessidel uute
partnerite ja klientide leidmiseks.
Pakkuda restoraniteenuseid turistide
gruppidele, Uksikisikutele,
arituristidele.

maksevoime langeb ja 2020. aastal
on ulemaailmne majanduskriis
véagagi voimalik. Sel juhul tuleb
mdelda, kuidas vahendada kulusid ja
hindu, litkudes odavama segmendi
juurde.

Kliendi maitse ja vajaduste
muutumine.

Tugevad konkurendid. Kui
konkurents kasvab ja ilmub uusi
konkurente, peaks neid l&hemalt
uurima ja vélja tooma nende ndrgad
ja tugevad kiiljed, seejérel
veenduma, et nende nérkused
muutuksid restoran Suliko eeliseks.
Riigi tegevuse makromajanduslikud
néitajad, mis vdivad
turismiettevotete tegevust
kahjustada.

Muutused tarnija poliitikas restorani
suhtes. Rahaliste vahendite
puudumise tottu on nad sunnitud
lepingutingimusi ja maksete
tdhtaegu muutma selleks, et turul
pusida.

Toidu- ja joogihindade tdus — kulude
kasv.

Allikas: Autori koostatud
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2. METOODIKA

2.1. Uurimusprobleemi pustitus ja uuringu eesmark

Iga ettevotte edu turumajanduses sOltub suuresti sellest, kas tema tooted vOi teenused on
konkurentsivbimelised ja milliseid meetmeid ta vOtab konkurentsivbime sdilitamiseks
dunaamilistes turutingimustes. Konkurents on turumajanduse lahutamatu osa ja iga ettevotte jaoks
on aarmiselt oluline sdilitada ja tosta oma konkurentsivbimet. Toitlustusettevotte
konkurentsivbime juhtimine on saanud erilise tédhenduse seoses uute ideede tekkimisega
restoranidri arendamiseks, tarbijate uute taotlustega ja kaasaegsete infotehnoloogiate

arendamisega.

Kéesoleva bakalaureuseto® uurimisprobleem seisneb selles, et restorani Suliko
konkurentsipositsioon Tallinna toitlustusettevotete seas ei rahulda ja samas puudub ettevottes
kava, kuidas olukorda parandada. Antud t66 autor ise to6tab restoranis Suliko ja arvab, et restoranil
tuleks teha todprotsessi anallilis ning teha muudatusi strateegiates, kuna restoranil on palju sarnase

Kaukaasia kdogi konkurente, mis on populaarsemad kui restoran Suliko.

Selle uuringu eesmark oli vélja selgitada klientide eelistused, nende rahulolu Suliko restoraniga
ning kasutada seda restorani tugevate ja ndrkade killgede véljaselgitamiseks, et tootada valja tdhus

strateegiaplaan olukorra parandamiseks tulevikus.

2.2. Uuringu metoodika ja andmete kogumine

Ké&esoleva t00 autor kasutas kvantitatiivset uurimismeetodit empiirilise uuringu labiviimiseks ja
andmekogumise meetodiks valis autor Kirjaliku ankeetkisitlust, samuti oli labi viidud ka

kvalitatiivne meetod intervjuu pdhjal.
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Ankeetkdsitlus on juhtiv universaalne meetod sotsioloogiliste ja turundusuuringute labiviimiseks.
Ksitlemist mdistetakse kui teadlaste ja infokandjate vahelise suhtluse ebaisikulist vormi, milles
vastajad vastavad ankeedi klisimustele iseseisvalt, jargides selles sisalduvaid juhiseid ja puutumata
vahetult kusitlejatega kokku. Kusitlemise ja massiuuringute |8ppeesmark on Gldkogumit

iseloomustavate andmete saamine . (bepesun, 2012)

Uuring viidi labi viiekimne nelja paeva jooksul 28.04.-20.06.2020 restorani Suliko kilaliste seas.
Uuring viidi labi internetikeskkonnas Google Forms tahvelarvuti abil. Andmete kogumine véttis
rohkem aega riigi ja kogu maailma kriisiolukorra tottu, mis on seotud COVID-19 pandeemiaga.
Kuna riik kehtestas reegli 2 + 2 inimest avalikus kohas ja soovitas kdigil jadda mdneks ajaks koju,
et mitte seda viirust levitada ega haigestuda, suleti ka kdik kaubanduskeskused ning kdik
restoranid ja baarid pidid t66tama ainult kuni kella 22.00. Suliko restorani kiilastused vahenesid
markimisvéaarselt, kliendid enamasti ei soonud kohapeal, vaid votsid kaasa toitu ning tellisid s66gi
koju Wolt ja Bolt Food rakenduste kaudu, mistdttu oli autoril keeruline lihikese aja jooksul

klsitluse vastuseid koguda.

Kisimustikus analulsitakse restoranikilastajate eelistusi, nende arvamust mendis pakutavate
toiduvalikute mitmekesisuse kohta, roogade kasulikkuse olulisust ning vegantoidu menuis
olemasolu olulisust. Mis kdige tdhtsam - uuringus analtsiti, kuidas on kliendid rahul restorani
asukoha, parkimiskohtade, meniii mitmekesisuse, teenindajate valimuse, teeninduse Kiiruse,
portsjonite suuruse ja maitse, interjoori ja valgustuse ning muusikaga. Kokku oli ankeedis 15
kisimust, millest enamus olid suletud kisimused ja lisandus (ks avatud kiisimus vabas vormis
taitmiseks (Lisa 2).

Lisaks autor viis 14dbi intervjuu Tallinna restoranikriitiku ja ,,Restaurants Review* blogi autori Igor
Burlakoviga, mille k&igus sai autor teada klientide vajadustest ja ootustest, samuti sai autor
napunditeid Suliko restorani olukorra parandamiseks. Igoril polnud selleks palju aega, seega viidi
intervjuu l&bi elektrooniliselt, kuna see oli kiireim viis. Intervjuu toimus vene keeles, kuid

bakalaureusetd6 autor tolkis selle eesti keelde (Lisa 3).
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3. TULEMUSED JA JARELDUSED

3.1. Uuringu tulemused ja jareldused

Uuringus osalenud 100st restoran Suliko klientidest 55% olid mehed ja 45% naised (Tabel 2).
Mehi oli vaid 10% rohkem, mis tdhendab, et Suliko restorani kiilastab peaaegu sama palju mehi ja

naisi.

Tabel 2. Klientide sugu
Mehed | Naised

55 45
Allikas: Autori koostatud

Kdige rohkem vastajaid olid vanuses 36-50 (Joonis 15). Sellele jargnesid vastajad vanuserihmas
20-35, mis oli 28% ja alla 20, see tdhendab 20%, ning kdige vahem vastajaid oli vanuseriihmas 50
ja vanemad, 13%. Tulemuste pohjal v8ime jareldada, et Suliko restorani pdhikliendiks on isikud

vanuses 36-45 aastat.

M Kuni20 m20-35 m36-50 Ule 50

Joonis 15. Uuringus osalejate vanus
Allikas: Autori koostatud
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Autor soovis teada pusiklientide ning restorani esmakordselt kiilastavate inimeste arvu. Kusitluses
kdige vahem osalenutest olid kliendid, kes kulastasid restorani esimest korda (Joonis 16). See ei
ole ettevOtte jaoks vaga hea nditaja, kuna uute klientide meelitamine aitab restoranil maki
suurendada, sest mida rohkem potentsiaalseid ostjaid restoran saab meelitada, seda rohkem ta
ilmselt mlua suudab. Samuti v&arib markimist, et enamik kusitletud kliente (st 35%), kilastab
restorani mitu korda kuus, need, kes kilastavad restorani mitu korda aastas - moodustasid 32%.
On teada, et kliendi hoidmine on stabiilse sissetuleku véti ning pisiklientide vaieldamatu eelis on
nende valmisolek restorani kohta teavet jagada teistega. Autor peab heaks indikaatoriks ka seda,
et leidub selliseid kliente, kes kilastavad restorani igal nadalal. Samuti uuriti, mis ajal kliendid
kilastavad restorani kdige sagedamini, kas 16una ajal voi ohtul - enamik restorani kilastajaid
(57%) valib dhtuse kilastusaja (Tabel 3).

Tabel 3. Klientide kiilastuse aeg

Ldunajal | Ohtul
43 57
Allikas: Autori koostatud

B Esimest korda Iganadalaselt Mdne korra kuus Modne korra aastas

Joonis 16. Restorani kiilastamise sagedus
Allikas: Autori koostatud

Jargmisena otsustas t66 autor uurida, milline kanal on kdige tdhusam kilaliste restorani
meelitamiseks (Joonis 17). Selgus, et enamik kliente (35%), vastas, et said Suliko restoranist teada

tuttavate kaudu. 24% klientidest vastas, et ei méaleta, kust nad restorani kohta teada said, kuna nad
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on pikka aega restorani kilastanud. Vaid 22 inimest vastas, et said Suliko kohta teada
sotsiaalvdrgustike kaudu ning 19 inimest — juhuslikult. Autor arvab, et see ei ole v&ga hea tulemus,
kuna tdnapéeval kasutavad peaaegu koik inimesed nutitelefoni, sotsiaalvGrgustikke ja Internetti
ning restorani reklaamimine sotsiaalvdrgustikes on tiks tbhusamaid meetodeid restoranide tuntuse

suurendamiseks.

B Sotsiaalvorgustikust ~ m Tuttavatelt Juhuslikult Ei madleta

Joonis 17. Restoraniga tutvumine klientide seas
Allikas: Autori koostatud

Kisimustikus oli ka kusimusi selle kohta, kui oluline on mendi mitmekesine valik, vegantoidu
kattesaadavus ja kui oluline on, et pakutav toit oleks tervislik. Nendele kiisimustele oli kolm
vOimalikku vastust: véga oluline, oluline, pole oluline (Lisa 2). Joonisel 12 on néha, et 44 sajast
vastanust peab meniis pakutava valiku suurust vaga oluliseks ning 25 inimest peab seda lihtsalt
oluliseks. See tdhendab, et 69 inimese arvates peaks restoranides toiduvalik olema laiem. Ainult
31 inimest ei huvita, kas restoran pakub palju erinevaid roogasid vGi mitte. Kuid intervjuu kéigus
restoranikriitikuga selgus, et viimased tlemaailmsed restoranitrendid néitavad, et restorani voib
piirata kimne positsiooniga, kuid need peavad muutuma vastavalt aastaajale vdi sagedamini (Lisa
3).

Kuna inimesed putiavad tanapéeval jargida tervislikku eluviisi, pidas autor vajalikuks teada saada,
kui oluline on klientide jaoks see, et restoranid pakuksid tervislikku toitu. 60 vastanut sajast peab
men(is pakutava valiku suurust vaga oluliseks ning 29 inimest peab seda oluliseks (Joonis 18).
89 inimese arvates peavad restoranid pakkuma klientidele tervislikku toitu. Ainult 11 inimest
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vastas, et nende jaoks pole tahtis, kas restoranis pakutakse tervislikku toitu. Need andmed
naitavad, et enamiku inimeste jaoks on oluline terveks ja&da, mistottu tahaksid nad tervislikult
toituda isegi restoranides. Kuid intervjuu kéigus restoranikriitik Utles restorani Suliko suhtes nii:
“Kui see on liharestoran, pole eriline "tervisliku" toidu olemasolu vajalik. Seal on niikuinii salateid

ja muid sarnaseid "kergeid" roogasid““(Lisa 3).

Taimetoitlaste ja vegantoitude kasvava populaarsuse tdttu otsustas autor valja selgitada, kas
vegantoidu olemasolu ments on Suliko restorani klientide jaoks oluline. Taimetoidu olemasolu
menuds pidas 31 vastajat vaga oluliseks ja oluliseks pidas seda 13 inimest. Kuna see osutus
oluliseks 44 inimeste jaoks, usub autor, et Suliko restoran peaks pakkuma klientidele sellist
vBimalust. Kuid enamiku vastajate, st 56 inimese jaoks polnud vegantoidu olemasolu menids

uldse oluline, see selgus ka intervjuu kéigus Igoriga (Lisa 3).

70

60

50

40

30

20

w = Nl

: - — —
Vaga oluline Oluline Pole oluline
B Suur toiduvalik menlls  ® Tervislik toit B Vegantoidu olemasolu

Joonis 18. Pakutava menul valiku suuruse, tevisliku toidu ning vegantoidu olulisus
Allikas: Autori koostatud

Selleks et teada saada, kas Suliko restorani kliendid on ettevotte teenuste kvaliteediga rahul,
otsustas autor valja tuua koik kliendirahuloluga seotud punktid: restorani asukoht,
parkimisvGimalus, teeninduse kvaliteet, teeninduse Kkiirus, teenindajate valimus, toiduvalik
menuds, toidu valjandgemine, toidu maitse, portsjonite suurus, jookide valik, hinna ja kvaliteedi
suhe, interjoor, valgustus ja muusika ning klientidel oli véimalik valida iga punkti kohta kas on

vdaga hea, hea, rahuldav voi halb (Joonis 19).
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B Viga hea MW Hea mRahuldav Halb

Joonis 19. Suliko restorani kliendihinnangud
Allikas: Autori koostatud

Joonist 19 vaadates v0ib jareldada, et kliendid on kdigi tlaltoodud punktidega peaaegu rahul. Vaga

hea nditaja on see, et halbu arvamusi ei ole peaaegu uldse.

Joonisel 19 on néha, et kliendid on kdige rohkem rahul pakutava toiduvalikuga, toidu maitsega
ning portsjonite suurusega. 76 inimest vastas, et Suliko restoranis on véga hea toiduvalik menuis
ning 17 vastasid, et on hea. Ainult 7 inimest vastas, et valik on rahuldav. Peaaegu sama tulemus
sai toidu maitse ja portsjonite suuruse osas: 75 inimese arvates on restorani toit vaga maitsev, 20
inimest arvab, et toit maitseb hésti ja ainult 5 inimest on rahul; 74 inimesele vaga meeldib portsjoni
suurus ja 22 inimese arvates on portsjoni suurus hea, vaid 4 inimest on portsjoni suurusega rahul.
Samuti kui vaadata uuringu tulemusi, v8ib 6elda, et hinna ja kvaliteedi suhte osas on kliendid ka

vaga rahul.

Kdige vahem haid arvamusi sai restorani asukoht ja parkimisvéimalused. Ainult 37 klienti vastas,
et restorani asukoht on véga hea, 44 klienti vastas, et on hea ja 19 arvab, et asukoht on rahuldav.
Vaid 27 klienti vastas, et parkimisvGimalused on vaga head, 48 kliendi arvates on hea ja 25 kliendi

vastuseks oli “rahuldav”.

Suurema osa mitte haid arvustusi sai teenindajate véalimus, toidu valjandgemine, jookide valik ja
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ka ruumi valgustus. Selgus, et paljud kliendid ei olnud valgustusega taielikult rahul - 4 inimest

vastas, et valgustus on halb ja 40 inimest vastas, et valgustus on rahuldav.

Peaaegu samad tulemused saadi kelnerite ja toidu véaljandgemise osas: 30 inimest mérkis, et kelneri
valimusega oldi rahul, 19 hindas, et see on hea ja 51, et on vdga hea; 32 vastas, et roogade véalimus
oli rahuldav, 18 vastas, et see on hea, ja 50 vastas, et see on vaga hea. Intervjuu kadigus selgus, et
Uhtset vormi ei nduta, peaasi et ettekandjad ei oleks riietatud vabaajardivastesse, vaid ametlikesse
riletesse - see tdstab restorani reitingut ja muudab selle atraktiivsemaks. Suliko suhtes kirjutati, et
ettekandjad ei tohi kanda teksaplkse. Igor Kirjutas intervjuus ka seda, et inimesed soovivad
igakord midagi uut ka toidu valjandgemise osas, et muuta vanade roogade serveerimine
moodsamaks (Lisa 3). Ligikaudu samad tulemused saadi ka jookide valikut kasitlevas 16igus,
selgus, et thele inimesele see valik Gldse ei meeldinud ja 34 vastas, et see on rahuldav. Samuti

soovitas restoranikriitik, et Gruusia restoranis peaks olema laiem veini ja chacha valik (Lisa 3).

Kuigi enamus vastas nendele kiisimustele, et see on vaga hea, peaks restoran igal juhul pé6rama
tdhelepanu asjaolule, et mdned kliendid pole absoluutselt rahul, ja pidada meeles, et nad saaksid

kdiki neid punkte parandada.

Samuti soovis autor teada saada klientide arvamust teeninduse kvaliteedi ja kiiruse kohta. Selgus,
et suurem osa inimestest (50%) arvab, et teeninduse kvaliteet on véga hea, 37 inimest vastas “hea”,
vaid 13 inimest hindasid teenindust hindega “rahuldav”. Kuna aeg on paljude inimeste jaoks viga
vaértuslik, soovivad paljud inimesed restoranides kiiret teenindust, seetdttu otsustas autor uurida,
kas kliendid on sellega rahul. 19 inimest vastas, et teeninduse kiirus oli rahuldav, 32 vastas, et see
on hea, ja 48 vastas, et see on vdga hea. Aeglaselt teenindati ainult Ghte inimest. Tulemused pole

halvad, kuid restorani juhtkond vdiks neid veel parandada.

Interjoor ja muusika on samuti olulised tegurid restorani klientide hea meeleolu loomisel. 47
kliendile meeldib interj6or gruusia stiilis, 32 inimest peab seda heaks ja 20 on sellega rahul ning
ainult 1 vastas, et interjo6r on tema arvates halb. Muusikal on peaaegu samad nditajad: 45
inimesele meeldib restoranis méngitav gruusia muusika, samuti meeldib 29 inimesele, kuid 25

vastas, et muusika on rahuldav ja ainult Gihele inimesele Gruusia laulud tldse ei meeldinud.

Kuna sellised toidu kohaletoimetamise rakendused nagu Wolt ja Bolt Food on niiid véga
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populaarsed kohalike inimeste seas, otsustas autor véalja selgitada, kui palju kliendid neid rakendusi
kasutab ja kuidas on nad nende teenustega rahul.

Selgus, et sajast kliendist ainult 34 kasutas neid rakendusi toidu kohaletoimetamiseks Suliko

restoranist (Tabel 4).

Tabel 4. Klientide arv Wolti ja Bolt Foodi kaudu tellitud toitudele

Kasutas Ei kasutanud
34 66
Allikas: Autori koostatud

Joonis 20 nditab, et neist 34 inimesest oli enamus rahul toidu maitsega, toidu véljandgemisega,
portsjonite suurusega. Peab mainima, et paljude arvates voiks pakend olla parem, kuna 13 inimest
vastas, et pakend on rahuldav, ja kaks vastasid, et see on halb. Samamoodi arvab ka Igor intervjuus,

ta soovitab muuta pakendamisviisi ja pakendit (Lisa 3).
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Joonis 20. Klientide hinnang Wolti ja Bolt Foodi kaudu tellitud toitudele
Allikas: Autori koostatud

Selgus, et Tallinnas on palju Kaukaasia restorane ja restoranide vahel on suur konkurents, mistéttu
otsustas autor teada saada, millistes loetletud restoranides Suliko kliendid olid kdinud. Jooniselt

21 on ndha, et kdige rohkem hali sai restoran Pirosmani, mis asub Némme linnaosas. Kui viidata
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asjaolule, et see on (ks Kaukaasia k60gi esimesi ja pikaajalisi restorane Tallinnas, siis on selline
tulemus vdaga loogiline. Tuleb mérkida, et Pirosmanil on ka kohvik, mis asub Tartu maanteel 157.
Teine kilastatuim restoran oli Armudu, seda restorani kilastas 68 inimest. Armudu ettevottel
asuvad restoranid ka erinevates linnaosades - Kristiines ja Lasnaméel, mis on eeliseks ja see
restoran on suureks konkurendiks teistele sarnase valdkonna ja kodgiga restoranidele. Kamikadze
osutus klientide seas sama populaarseks restoraniks. Argo Baari ja Ses-Besi killastas kdige vahem

inimesi, 100st kliendist kilastas vaid 13.

Argo Baar
Noy City
Ses-Bes
Caravan
Thilisi Tavern
Fantaasia Gruusia Resto
Kaspi
Antalya
Kamikadze
Pirosmani
Armudu
Ainult Suliko
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Joonis 21. Kaukaasia kdogi koige kilastatavamad restoranid klientide seas
Allikas: Autori koostatud

Samuti soovis autor vélja selgitada milline neist loetletud restoranidest kdige rohkem meeldib. Kui
vaadata Joonist 22, vBib eeldada, et Suliko restorani poolt haaletas suurem arv kliente. See
tdhendab, et 39 inimest on restoraniga vaga rahul ja nad valivad konkurentide seast just Suliko.
Selle joonise pdhjal voib ka jareldada, et Suliko restorani peamised konkurendid on Armudu,
Pirosmani ja Kamikadze, kuna 24 inimest vastas, et nad oleksid valinud Armudu restorani, 17
inimest vastas, et nende valik oleks Pirosmani ja 11 inimest vastas, et nende lemmikrestoran on

Kamikadze.
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Joonis 22. Klientide seas eelistatuim restoran
Allikas: Autori koostatud

Kisimustiku eelviimase kiisimusega otsustas autor valja selgitada, milline on tdendosus, et klient
soovitab oma s@brale vdi tuttavatele restorani, valik oli kimnepalliskaala kujul - 0 tdhendas, et ta

ei soovitaks ja 10 - soovitaks kindlasti.

Jooniselt 23 ndhtub, et 39 kliente ndis 10 punkti, 12 inimest andsid 9, 34 klienti andsid 8 punkti,
oli ka neid kliente (14), kes andsid 7 punkti ja ainult tks inimene andis 6 punkti. Autor peab neid
tulemusi Suliko restorani jaoks tsna heaks. Vaarib markimist, et sajast inimesest ikski ei andnud
1-5 punkti. See tahendab, et paljud oleksid soovitanud vdi lihtsalt radkinud oma sdpradele Suliko

restoranist.
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Joonis 23. Tden&osus, et klient soovitab Suliko restorani oma sdpradele voi tuttavatele (0 - ei
soovitaks ja 10 - soovitaks kindlasti)
Allikas: Autori koostatud
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Ankeeti viimaseks osaks oli see, et kui klientidel oli mingeid ettepanekuid vdi taheti midagi enda
poolt lisada, siis said nad selle vabas vormis kirja panna. Autor sai vastuseks kaks ettepanekut ja
nduandeid jookide kohta: Uks klient soovib, et menidsse ilmuks suurem ja mitmekesisem
ollevalik, teine soovitas lisada sortimendisse dieetlimonaadi — Coca-Cola Zero. Samuti markisid
2 klienti oma arvamust toidu kohta: ks sooviks, et roogades oleks rohkem rohelisti (koriander ja
petersell) ja teine klient soovitas parandada roogade véljanagemist ja kujundust. Uks klientidest
oli rahulolematu sellega, et 16una ajal vétab toidu valmistamine kaua aega - ronkem kui 20 minutit.
Halbade arvustuste hulgas oli veel see, et valgustus oli liiga kesine ja klient soovib, et tuba oleks
heledam, ning teine klient soovitas kelneritel vahetada riided gruusia stiili vastu, kuna nende riided
on liiga tumedad. Positiivsete arvustuste pohjal mérgib autor, et kliendid on grilliga (3aslokiga)

rahul ja peavad seda véga maitsvaks ning ka vegantoit on klientide arvates vaga maitsev.

3.2. Ettepanekud ettevotte tegevuse edasiarendamiseks

Vottes arvesse uuringu tulemusi ja tehtud jareldusi, v6ib autor pakkuda hulga soovitusi ja
ettepanekuid, mille eesmérgiks on toitlustusettevotte pakutava teenuste kvaliteedi parandamine ja

edasine arendamine:

1. Kunauuring néitas, et kliente, kes seda restorani esimest korda kiilastasid, oli vahem, peaks
restorani juhtkond sellele tahelepanu péérama ja tegutsema. Autori arvates peaks restorani
rohkem avalikkusele tutvustama: tegema reklaami, tegema kliendikaardi, mis v6imaldab
klientidel soodustusi dra kasutada. See kdidab téhelepanu ja uued kliendid vdivad selle
vastu huvi tunda. Autor pakub ka koost6dd erinevate ettevdtetega, néiteks reisifirmadega,

et teha neile eripakkumisi, suurendades seelébi restorani kiilastatavust.

2. Uuringu tulemused nditasid, et Interneti kaudu restoraniga tutvunute klientide arv on vdga
védike. SeetOttu soovitab autor restorani juhtkonnale tungivalt olla aktiivne
sotsiaalvorgustikes, reklaamida ametlikku lehte, samuti blogida nditeks Facebooki ’s ja
Instagrami’s. Samuti soovitab autor leida turundusspetsialisti, kes seda koike korraldaks
ja haldaks. Selline spetsialist saab hé&sti aru, millal, mida ja kelle jaoks on vaja teha
reklaamkuulutusi selleks, et inimesed oleksid kursis Suliko restoraniga sotsiaalvorgustike
kaudu. See kehtib ka selle kohta, et 100-st inimesest ainult 34 kasutas Wolt ja Bolt Food
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teenuseid. See nditab, et paljud inimesed ei kasuta vdi ei tea, et Suliko restoran on alustanud
nende ettevotetega koostddd, seega tasub neid teenuseid rohkem reklaamida.

Kuna paljude inimeste jaoks on oluline, et restoranid pakuksid tervislikku toitu, on selle
t00 autori soovitus seda jalgida ja proovida valmistada ainult tervislikku toitu. Samuti ei
ole paljud kliendid toidu véljandgemisega téiesti rahul. Seet6ttu on vaja kokkadele anda
vOBimalus osaleda roogade korrektse kujundamise kursustel. Paljud kliendid polnud
pakendamisviisiga rahul, tasub Ule vaadata pakendiettevotted, konsulteerida spetsialistiga
ja valida gruusia rahvuskoogi roogade jaoks sobivaimad pakendid. Lisaks olid mdned
kliendid jookide valikuga rahulolematud, keegi soovitas isegi Ollevalikut suurendada ja
lisada juurde dieedilimonaade, néiteks Coca - Cola Zero. Igor aga soovitas pakkuda
klientidele rohkem erinevaid gruusia veine ja chachat hea hinnaga. Seet6ttu annab autor
ndu jookide valik tile vaadata, uurida oma tarnijatelt, millised on sortimendi variandid ning

lisada Klientide meelitamiseks menilisse uusi jooke.

Restoranikriitiku intervjuu pdhjal jareldusi tehes, kes soovitas klientide meelitamiseks
korraldada restoranis teemadhtuid, festivale ja erinevaid Uritusi, soovitab selle t66 autor
restorani juhtkonnal need ideed I4bi mdelda, leida inimene, kes suudaks seda koike

korraldada ja ellu viia.

Selgus, et restorani asukoht polnud paljudele klientidele vdga mugav. Kui kunagi selline
vBimalus olemas on, oleks voimalik I&bi viia uuringud ja valja selgitada, milline piirkond
on populaarsem ja mugavam restoranide kilastamiseks kohalike inimeste seas, leida
restoranile sobiv koht ja muuta restorani asukohta vai siis voiks isegi moelda teise filiaali
avamisele. Kuid kui rahalised v@imalused seda ei vdimalda, siis tasub tdhelepanu pdorata
ka parkimisele, kuna moned kliendid polnud parkimiskohtadega rahul — tasub uurida kas

parkimiskohtade arvu on véimalik suurendada.

Kuna nii monele kliendile, kui ka restoranikriitikule ei meeldinud kelnerite vormiriietus,
siis on maistlik kutsuda disainer, kes valib valja sobiva vormiriietuse ja uuendab td6tajate
garderoobi. Tasub poOdrata téhelepanu ka asjaolule, et paljud pole ruumis oleva
valgustusega rahul, seetdttu oleks maistlik kutsuda ka sisekujundaja, kes aitab restorani

erinevate ruumide jaoks Giget valgustust valida.

41



KOKKUVOTE

Tanapéeval toitlustustdostus areneb vaga laialt, keegi Uritab tarbijaid tllatada millegi uuega, keegi
keskendub vastupidi juba ammu tuttavale kdogile ja interjdorile.

Iga ettevotte edu turumajanduses séltub suuresti sellest, kas tema tooted vOi teenused on
konkurentsivGimelised ja milliseid meetmeid ta ette vOtab konkurentsivdime sailitamiseks
dunaamilistes turutingimustes. Toitlustusettevotte konkurentsivbime juhtimine on saanud erilise
tdhenduse seoses uute ideede tekkimisega restoranidri arendamiseks, tarbijate uute taotlustega ja

kaasaegsete infotehnoloogiate arendamisega.

Kdigile ettevotetele sobivat Uhtset strateegiat edasiarendamiseks on keeruline valja to6tada. 1ga
ettevotte jaoks strateegia valjatéotamise protsess on ainulaadne, kuna see sOltub ettevotte
positsioonist turul, tema toodetavate toodete vOi pakutavate teenuste omadustest, selle arengu
dunaamikast, potentsiaalist, konkurentide kaitumisest, majanduse olukorrast, kultuurikeskkonnast

ja paljust muust.

Ettevdtte OU Pentum Kaubandus on toitlustuskoht, mille nimetus on “Suliko”. Suliko on restoran,
mis spetsialiseerub Gruusia rahvuskdogile. Restoran asutati 2002. aastal rahulikus Tallinna
Kristiine linnaosas. Suliko pakub mitmeid teenuseid: klienditeenindus restoranis, bankettide,

pulmade ja sunnipdevade korraldamine ning toidu kohaletoimetamine koju voi kontorisse.

Kuna ténapéaeval on Suliko restoranil palju sarnase Kaukaasia kodgi konkurente, arvab autor, et
Restorani Suliko konkurentsipositsioon Tallinna toitlustusettevOtete seas ei rahulda ja samas
puudub ettevottes kava, kuidas olukorda parandada. Seet6ttu on 16putdd eesmargiks vélja tootada
restorani Suliko konkurentsivdime parandamise tegevuskava tuginedes uuringu ja intervjuu

tulemustele.
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Eesmérgi saavutamiseks analtisis autor selle t66 teoreetilises osas Tallinna toitlustusettevote
turgu, analliusis toitlustuskohtade tiilipe, tutvus toitlustamise peamiste tendentsidega ning
analliusis klientide rahulolu olulisust ning konkurentsivdime ja strateegilise juhtimise olemust.
Autor analulsis ka restorani Suliko senist t66d ja tegevusi, peamisi majandusnditajaid ja viis 1abi
SWOT-analtusi.

Samuti kasutas autor eesmargi saavutamiseks praktilises osas kvalitatiivset ja kvantitatiivset
meetodit. Autor viis labi klsitluse restorani Suliko Kklientide seas ja uuris nende eelistusi ning
rahulolu autori loetletud konkreetsete tegurite alusel. Kisitlusest vottis osa 100 inimest. Autor tegi
elektroonilise intervjuu restoranikriitiku ja sommeljee Igor Burlakoviga, kes on Suliko restorani
sagedane kilaline. Samuti raékis ta intervjuus restoraniari peamistest suundumustest ja mis kdige

tdhtsam - mida saaks Suliko restoran oma teenustes parendada.

T6O autor esitas kisitluse tulemuste ja restoranikriitiku intervjuu pohjal jargmised soovitused
restorani edasiseks arendamiseks ja pakutavate teenuste parendamiseks:
1. Leida turundusspetsialist, kes reklaamib restorani sotsiaalvdrgustikes, aitab vélja to6tada
kliendikaardi ning teeb klientide meelitamiseks ka erinevaid eripakkumisi ja allahindlusi.
2. Leida restorani tootajate uute oskuste arendamiseks sobivad kursused ja koolitused.
3. Muuta pakendamisviis toidu kaasavotmise voi kohaletoimetamise jaoks.
4. Leida korraldaja, kes saaks organiseerida teemadhtuid, degustatsiooni péevi ja erinevaid
uritusi.
5. Suurendada jookide, sealhulgas ka Gruusia veinide valikut.
6. Vdimaluse korral tasub parkimiskohti suurendada ja kui see on rahaliselt véimalik, muuta
restorani asukohta voi avada uus filiaal mugavamas ja populaarsemas kohas.
7. Kutsuda disainer ettekandjate vormiriietuste uuendamiseks, samuti kutsuda ka
sisekujundaja, kes aitab ruumides Giget valgustust valida ja restorani kujundust paremaks

muuta.
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SUMMARY

OPPORTUNITIES TO INCREASE THE COMPETITIVENESS OF THE RESTAURANT
SULIKO

Ana Baratashvili

Today the catering industry is developing very widely, someone is trying to surprise consumers
with something new, someone is focusing on the kitchen and interior, which have been familiar

for a long time.

The success of any company in a market economy depends on a large extent on whether its
products or services are competitive and what measures it takes to remain competitive in a dynamic
market environment. Managing the competitiveness of a catering company has become especially
important in connection with the emergence of new ideas for the development of the restaurant

business, new requests from consumers and the development of modern information technologies.

It is hard to develop a common strategy for further development suitable for all companies. The
process of developing a strategy remains unique for each company, as it depends on the company's
market position, the characteristics of its products or services, its development dynamics, potential,

competitor behaviour, economic situation, cultural environment and much more.

The company's OU Pentum Kaubandus is a catering place called "Suliko". Suliko is a restaurant
specializing in Georgian national cuisine. The restaurant was founded in 2002 in the quiet Kristiine
district of Tallinn. Suliko offers a number of services: customer service in a restaurant, banquets,

weddings and birthdays, and food delivery to your home or office.

As Suliko restaurant today has many competitors of similar Caucasian cuisine, the author thinks
that Restaurant Suliko's competitive position among Tallinn catering companies is not satisfactory
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and at the same time the company has no plan on how to improve the situation. Therefore, the aim
of the dissertation is to develop an action plan for improving the competitiveness of the restaurant

Suliko based on the results of the survey and interview.

To achieve this goal, the author analyzed the market of the Tallinn catering company in the
theoretical part of this work, analyzed the types of catering establishments, got acquainted with
the main tendencies of catering and analyzed the importance of customer satisfaction and the
nature of competitiveness and strategic management. The author also analyzed the work and
activities of the restaurant Suliko so far, the main economic indicators and performed a SWOT

analysis.

The author also used a qualitative and quantitative method to achieve the goal in the practical part.
The author conducted a survey among the customers of the restaurant Suliko and examined their
preferences and satisfaction on the basis of the specific factors listed by the author. 100 people
took part in the survey. The author conducted an electronic interview with restaurant critic and
sommelier Igor Burlakov, who is a frequent visitor to Suliko restaurant. He also talked about the
main trends in the restaurant business and, most importantly, what Suliko restaurant could improve

in its services.
Based on the results of the survey and the restaurant critic's interview, the author made the
following recommendations for the further development of the restaurant and the improvement of

the services offered:

1. Find a marketing specialist who advertises the restaurant on social networks, helps to develop a

customer card and also makes various special offers and discounts to attract customers.

2. Find suitable courses and trainings for restaurant employees to develop new skills.

3. Change the packaging method for takeaway or delivery.

4. Find an organizer who can organize theme nights, tasting days and various events

5. Increase the selection of beverages, including Georgian wine.
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6. If possible, it is worth increasing the parking spaces and, if it is financially possible, relocating

the restaurant or opening a new branch in a more convenient and popular place.

7. Invite a designer to update the uniforms of the waiters, as well as an interior designer who will

help to choose the right lighting in the rooms and improve the design of the restaurant.

46



KASUTATUD ALLIKAD

Visit Tallinn. (2020). Kattesaadav: https://www.visittallinn.ee/est/turist/toitlustus/restoranid,
kasutamise kuupéev: 8. Mai 2020. a.

Amadeo, K. (2019). What Is Competitive Advantage? Three Strategies That Work. Kattesaadav:
https://www.thebalance.com/what-is-competitive-advantage-3-strategies-that-work-
3305828, kasutamise kuup&ev: 10. Aprill 2020. a.

Austin, K. (2020). 10 Examples of Awesome Restaurant Social Media Marketing. Kéttesaadav:
https://pos.toasttab.com/blog/examples-of-awesome-restaurant-social-media-marketing,
kasutamise kuupéev: 25. Aprill 2020. a.

Barney, J. B., & Hesterly, W. S. (2015). Strategic Management and Competitive Advantage:
Concepts and Cases - Fith edition. Harlow: Pearson Education Limited.

Baron, R. A. (1990). Lighting as a source of positive affect. Progressive Architecture, 71, 123-
124.

Bitner, M. J., & Hubbert, A. R. (1994). “Encounter satisfaction versus overall satisfaction
versus quality”. Thousands Oaks: Sage Publications.

Davis, B., Lockwood, A., Pantelidis, I., & Alcott, P. (2008). Food and Beverage Management -
Fourth Edition. Oxford: Butterworth-Heinemann.

DiPietro, R. (2017). "Restaurant and foodservice research: A critical reflection behind and an
optimistic look ahead". International Journal of Contemporary Hospitality Management,
Vol. 29 No. 4, pp. 1203-1234.

Doyle, A. (2019). 10 Cool Jobs in the Food Industry. Kéttesaadav:
https://www.thebalancecareers.com/cool-jobs-food-industry-2064051, kasutamise
kuupdev: 15. Aprill 2020. a.

Gupta, S., McLaughlin, E., & Gomez, M. (2007). Guest Satisfaction and Restaurant
Performance. Cornell Hospitality Quarterly, VVol. 48 No. 3, pp. 284-298.

Harris, E. K. (2012). Customer Service: A Practical Approach, Sixth Edition. New Jersey:
Pearson Education.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management, 15 Global Edition. Edinburgh Gate:
Pearson Education Limited.

Kumar, P., & Banu, A. (2019). Study on Restaurants in Vadodara - Strategic and Comparative

47



SWOT Analysisbetween Fine-Dine and Fast-Food Restaurants. ‘RESEARCH JOURNEY’
International Multidisciplinary E- Research Journal, 126-133.

Lee, Y.-K,, Lee, D.-H., Kwon, Y .-J., & Park, Y.-K. (2015). The Effects of In-Store Environment
Cues on Purchase Intentions Across the Three Types of Restaurants in Korea.
International Journal of Tourism Sciences, 79-93.

Marinkovic, V., Senic, V., Ivkov, D., Dimitrovski, D., & Bjelic, M. (2014). "The antecedents of
satisfaction and revisit intentions for full-service restaurants”. Marketing Intelligence &
Planning,Vol. 32 No. 3, pp. 311-327.

Mealey, L. (2019). Different Types of Restaurant Concepts. Kéttesaadav:
https://www.thebalancesmb.com/different-types-of-restaurant-concepts-2888698,
kasutamise kuupéev: 2. Aprill 2020. a.

Mealey, L. (2019). Five Popular Restaurant Menu Trends. Kéttesaadav:
https://www.thebalancesmb.com/five-popular-restaurant-menu-trends-2888681,
kasutamise kuupéev: 5. Aprill 2020. a.

Mealey, L. (2019). Popular Menu Items and Restaurant Trends. Kattesaadav:
https://www.thebalancesmb.com/classic-restaurant-menu-trends-2888574, kasutamise
kuupéev: 10. Aprill 2020. a.

Mealey, L. (2019). Restaurant Operation Trends. Kéttesaadav:
https://www.thebalancesmb.com/restaurant-operation-trends-2888692, kasutamise
kuupéev: 15. Aprill 2020. a.

Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. New York: Free Press.

Rekkor, S., Kersna, A., Roosipdld, A., & Merits, M. (2014). Toitlustuse alused. Tallinn: Argo.

Ryu, K., & Han, H. (2011). New or repeat customers: How does physical environment influence
their restaurant experience? International Journal of Hospitality Management, VVol.30.
pp. 599 — 611.

Sammut-Bonicci, T., & Galea, D. (2014). Wiley Encyclopedia of Management. New York: John
Wiley & Sons.

Toitlustus. (2020). Kiirtoit Tallinnas. Kéattesaadav: http://www.16366.ee/p/R120-
TOITLUSTAMINE-Kiirtoit/AG-Tallinnas, kasutamise kuupaev: 2. April 2020. a.

Tsai, C.-T., & Lu, P.-H. (2012). Authentic dining experiences in ethnic theme restaurants.
International Journal of Hospitality Management, 304-306.

Walker, G., & Madsen, T. L. (2016). Modern Competitive Strategy - Fourth Edition. New York:
McGraw-Hill Education.

Williams, P., & Naumann, E. (2011). Customer satisfaction and business performance: a firm-
level analysis. Journal of Services Marketing 25(1), 20-32.

48



Anexceena, /. A. (2016). CocTrosiHue ¥ TEHICHIIMH Pa3BUTHs OOIIIECTBEHHOTO TUTAHUSI B
Poccun. Hayuno-memoouueckuti anexmpounnsiil scypran « Konyenmy, 151-155.

AntyxoBa, M. B. (2013). ITpumep ananuza npuObUIBHOCTH U peHTabenbHOCTH. Cnpagounux
akonomucma, 1, 1-35.

bepesun, U. C. (2012). IIposedenue onpocos u ankemuposanue. Kattesaadav: https://hr-

portal.ru/article/provedenie-oprosov-i-anketirovanie, kasutamise kuupédev: 15. Mai 2020.
a.

49



LISAD

Lisa 1. Ettevote Pentum Kaubandus OU kasum ja miitigitulu aastatel 2002 —
2019

Aasta Kasum (eurodes) | Maugitulu (eurodes)
2002 315 54123
2003 522 74471
2004 200 70977
2005 186 88223
2006 625 116967
2007 906 149092
2008 1091 160160
2009 1988 167970
2010 1109 149131
2011 1311 170729
2012 1174 158441
2013 807 180448
2014 446 176802
2015 19226 185329
2016 6103 177666
2017 33719 201716
2018 29512 229091
2019 29168 240292

Allikas: Autori koostatud ettevOtte majandusaastate aruannete alusel

50



Lisa 2. Ankeetkisimustik elektroonses keskkonnas ,,Google Forms*

Lugupeetud vastaja!

Minu nimi on Ana Baratashvili ja ma olen Tallinna Tehnikaulikooli kolmanda kursuse tudeng
ning bakalaureuset6d raames viin labi uuringut, mille eesmargiks on vélja toéotada restorani
Suliko konkurentsivdime parandamise tegevuskava klientide arvamuste abil.

Ksitlus on anoniiiimne ja vdtab aega maksimaalselt 5-7 minutit. Iga kliendi arvamus on vaga
oluline!

Lisakusimuste korral votke minuga Uhendust: annabaratashvili@gmail.com

Ténan Teid vastamise eest!

1. Sugu:
Naine

Mees

2. Vanus:
Kuni 20
20-35
36-50
Ule 50

3. Kas olete restorani Suliko pusiklient, kilastate restorani harva vdi esimest korda?
Kilastan esimest korda

Kilastan iganddalaselt

Kilastan mone korra kuus

Kilastan mone korra aastas

4. Kust Te saite restoranist Suliko teada?
Sotsiaalvorgustikust (Google, Facebook, Instagram jne)
Tuttavatelt

Juhuslikult

Olen kaua kainud (ei méleta)

5. Millisel ajal Te kilastate Sulikot kbige sagedamini?
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Ldunaajal (11:00 - 16:00)
Ohtul (16:00 - 23:00)

6. Kui oluline on Teie jaoks, et mentis pakutav valik oleks suur?
Véga oluline
Oluline

Pole oluline

7. Kui oluline on Teie jaoks, et restoranis pakutav toit on tervislik?
Véga oluline

Oluline

Pole oluline

8. Kui oluline Teie jaoks, et restorani meniils oleks ka vegantoit?
Vdaga oluline
Oluline

Pole oluline

9. Palun hinnake oma rahulolu allolevate teguritega restoranis Suliko:
Vdaga hea Hea Rahuldav Halb

Restorani asukoht

Parkimisvdimalus

Teeninduse kvaliteet

Teeninduse kiirus

Teenindajate valimus

Toiduvalik meniius

Toidu véljandgemine

Toidu maitse

Portsjonite suurus

Jookide valik

Hinna ja kvaliteedi suhe

Interjoor
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Valgustus

Muusika

10. Kas olete kunagi tellinud restoranist Suliko roogasid BoltFoodi ja Wolti rakenduste kaudu?
Jah
Ei

11. Kui jah, siis kuidas te hindaksite oma rahulolu allolevate teguritega? Kui ei, siis dra vasta
selle kuisimusele.
Véaga hea Hea Rahuldav Halb
Toidu maitse
Toidu véljandgemine
Portsjonite suurus
Pakend

12. Millistes jargmistes Kaukaasia restoranides olete k&inud? *
Pole kunagi kuskil kainud, valja arvatud Suliko
Armudu

Pirosmani

Kamikadze

Antaliya

Kaspi

Fantaasia Gruusia Resto

Thilisi Tavern

Caravan

Ses-Bes

Noy City

Argo Baar

13. Milline restoran sellest loendist Teile kdige rohkem meeldib? *

Suliko

Armudu
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Pirosmani
Kamikadze
Antalya
Kaspi
Fantaasia Gruusia Resto
Thilisi Tavern
Caravan
Ses-Bes
Noy City
Argo Baar
Ei oska Gelda

14. Kui tdendoliselt Te soovitaksite meie restorani oma s6brale vdi kolleegile? (0 — mingil juhul
ei soovitaks, 10 - soovitaksin kindlasti). *

012345678910

15. Kui Teil on ettepanekuid, siis vdite julgelt jagada minuga:
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Lisa 3. Intervjuu restoranikriitiku Igor Burlakoviga

1. Kui oluline on, et restoranides pakutaks tervislikku toitu? Kas kliendid p6dravad
restorani minnes sellele tahelepanu?

SOltub restorani tliubist ja sellest, milliseid kliente sinna oodatakse. Kui see on liharestoran, pole
eriliselt "tervisliku" toidu olemasolu vajalik. Seal on niikuinii salateid ja muid sarnaseid "kergeid"
roogasid. Ei, see pole igas restoranis oluline.

2. Kas on oluline, et restorani mentus oleks vahemalt tiks vegantoit?

Vastus on sarnane eelmisele. Te ei pea seda igas restoranis tegema. Veganite osakaal klientide
koguarvust on vdga madal - selliste roogade ettevalmistamine ja kulutatud aeg pole kuluefektiivne.
Kuid kui need on juba olemas, nagu Suliko puhul, siis peaksite nende jaoks meniius tegema
spetsiaalse jaotise, see vdib meniis korduda. See tdhendab, et see vdiks olla nii tldmenils kui ka
"Taimetoidud" mentds eraldi...

3. Kas teie arvates peaks restoran pakkuma ments suurt valikut roogi?

Ei. Viimased (lemaailmsed restoranitrendid nditavad, et restorani vG@ib piirata kimne
positsiooniga, kuid need peavad muutuma vastavalt aastaajale vdi isegi sagedamini. Véljaspool
turismipiirkonda asuvat restorani kiilastavad tavaliselt tihed ja samad kliendid, seetbttu peavad
restoranid publiku hoidmiseks sageli pakkuma uusi roogasid.

4. Kuidas peaksid teie arvates restorani ettekandjad valja ndgema? Kas peaks olema
spetsiaalne vormiriietus?

Uhtset vormi ei nduta. Peaasi, et ettekandjad ei oleks riietatud vabaajarivastesse, vaid oleksid
ametlikult riides. See tdstab restorani reitingut ja muudab selle atraktiivsemaks. Zanri klassika -
must pdhi, valge Ulaosa ...

5. Millised on restoraniaris praegu peamised suundumused?

Autoriroog. Huvitavad toidud. Huvitav esitlus isegi tuttavatest roogadest. Inimesed kéivad siiani
restoranides mitte ainult so0mas, vaid ka staatuse néitamiseks. Inimesed tahavad pidu ja stiili.
Nagu hiinlased utlevad: Kdigepealt s6ome toitu oma silmaga. Toidu serveerimine peaks olema
stiilne ja moodne. Veel (ks dlalkirjeldatud trend on see, et mentils pole palju roogasid, kuid need
muutuvad sageli. Jairgmine trend on restoranide avamine elamurajoonides - nn Lokaalid. Nad
pakuvad hommiku-, I6una- ja 6htusdoke - toidud on lihtsad, mitte kallid, juhuslikud, kuid stiilsed
ja kaasaegsed ...

6. Mis teile Suliko restoranis kdige rohkem meeldib?

Mulle meeldib mugavuse ja rahu tunne. Toit on maitsev. Tdna on Suliko malestus minevikust,

Gruusiast, vaikestest restoranidest, kus me kdik kdinud oleme, mitte edevad vaid lihtsad. Kuid see
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on nadhtavasti hea ainult "taiskasvanud” publiku seas. Ma ei tea, kuidas noored sellisesse stiili
suhtuvad.

7. Mida tuleks Suliko restoranis muuta ja milliseid napunditeid vdiksite loetleda selle
restorani edasiarendamiseks?

Mulle tundub, et Sulikos kaiakse ainult $aslokki soomas. Jai selline mulje. Seet6ttu on vaja muuta
seisukohta Gruusia kd6gi kohta - muuta vanade roogade serveerimine moodsamaks. Nii meelitame
Kliente, kes on juba harjunud moodsa stiiliga. Nii 16petavad nad suhtumist Suliko restorani kui
lihtsalt "Sasloki kohta". Vdib-olla on maistlik kilastada Gruusia tdnapéeva restorane ja votta
eeskujuks seal pakutavaid serveeringuid ja ideid? Peate vaatama iga oma rooga ja modtlema, kuidas
muuta selle esitlus huvitavamaks ja kaasaegsemaks?

Te peate sundima to6tajaid mitte kandma teksaseid ...

Peate rohkem rohutama gruusia veine ja tSatSat ... Ma alandaks veinide hinda kdigis restoranides,
mitte ainult teil. Mida rohkem nad ostavad, seda madalam on hind. See on selline
tarbijapstihholoogia pohimdte — selleks, et oleks odavam, ostab ta rohkem. See toimib juba Eesti
veinipoodides - mida parem vein, seda véiksem on sellele lisanduv juurdehindlus. Ja reklaamis
tuleks rohku panna rohkem jookidele ja sellele, et need ei ole teil kallid. Inimesed I8petasid
restoranides k&imise alkoholi hinna t6ttu. Alkoholi hinda alandav restoran saab kasu kéibest.
Suliko ei ole alkohoolne restoran, nagu mulle tundub, ja p&hiline miik toimub toidu mutgiga - ja
alkoholi hindu langetades ning mitmekesisemaks ja huvitavamaks muutes suurendate nii alkoholi
kui ka roogade kaivet. Head veinid meelitavad eestlasi ja ,,peeni* Kliente, kes tulevad atmosfééri
ja uute emotsioonide saamiseks.

On vaja teha "maitsmispéevi" — kus pérast teatud summa maksmist on v8imalik maitsta paljusid
roogi véga vaikeste portsjonitena. VVOi suuri portsjone, kuid suure kampaania jaoks - "Gruusia
Ohtus0ok™ 4, 6, 8, 10, 12-le inimesele..., veini degusteerimisega ... Ja tehke sellele kampaaniale
laialdane reklaam ...

Koguge kdige laiem Gruusia veinide kollektsioon Eestis ja andke neile vBimalus véikese hinna
eest maitsta ja juua. Inimene, kes tuli hea hinnaga veini parast, mida mate isegi nullkasumi juures,
tellib ikkagi toitu, millelt saate rohkem kasumit ...

Tehke Gruusia piirkondade "festivale™ - néiteks Kakheti kuud ... Nende piirkondade roogade ja
veinidega, degusteerimisega ... Valmistage need toidud.

Naiteks kord kuus, igal kuu viimasel neljapéeval, voib teil olla “Suur Gruusia pidu”, kus jéllegi

maksate teatud summa raha ja nagu Gruusias, toovad nad lauale aina uusi roogasid juurde. See
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kattub "gruusia 6htus6ok™ ideega suuremale seltskonnale, kuid seda saab tellida iga péev. "Suur
lauapidu” — voiks olla regulaarselt kord kuus ... Lisada vdiks elav muusika. Mulle tundub, et teil
on bankettide hinnad nii madalad, et sellisel 6htus66gil osalemise hind ei saa olla kdrge. 25-35
eurot inimese kohta.

Arendage toidu kohaletoimetamist veelgi. Muutke nende jaoks pakend, tulge vélja spetsiaalselt
kohaletoimetamiseks méeldud ndudega - naiteks miige khachapuri alumiiniumkarbis, et seda
saaks uuesti soojendada. Kebabi jaoks vajate tiesti teistsugust pakendit (ma kirjutasin pika artikli
kebabi pakendi kohta, paljudele klientidele idee meeldis) ... Kas olete seda lugenud?

Jatkake reklaamiteemaga, kus radgite roogadest ja retseptidest - see to6tab paremini kui tikski teine
reklaam ...

Restoran peaks muutuma trendikaks, kaasaegseks, stiilseks ja nooruslikuks.
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdd reprodutseerimiseks ja 16putdd tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?
Mina Ana Baratashvili

1. annan Tallinna Tehnikallikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Restorani Suliko konkurentsivbime tdstmise véimalused, mille juhendaja on Juhan Teder,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 16ppemiseni;
1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja 16ppemiseni.

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

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete

kaitse seadusest ning muudest Gigusaktidest tulenevaid digusi.

ILihtlitsents ei kehti juurdepé&supiirangu kehtivuse ajal, vélja arvatud dlikooli 6igus 16put66d

reprodutseerida iksnes sailitamise eesmaérgil.

58



