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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetd6 “Innovatsiooni aktsepteerimine klientide seas Apollo Kino
iseteeninduskassade nditel” probleem on ebapiisav teadmine iseteeninduskassade kui Apollo Kino
uuenenud susteemide aktsepteerimise pohjustest. T66 eesmérgiks on valja selgitada, millest tulenevalt
vastuvatlikkuse ajendid ksteisest erinevad ning, kas ja kuidas on véimalik siisteemide kasutamist
klientidele meeleparasemaks muuta. Eesmargi saavutamiseks on autor koostanud kvantitatiivsel
meetodil uuringu. TO6 koostamisel kasutati enamasti vodrkeelset kirjandust, erinevaid uuringuid ja

teadusartikleid.

Antud 16pu60 esimene pool annab teoreetilisi teadmisi innovatsiooni edukaks levikuks, peamistest
levikut ja aktsepteerimist mdjutavatest teguritest, kliendikogemuse juhtimise vdimalustest ning
iseteenindussusteemide olemuse, eeliste ja sarnaste labi viidud uuringute tulemustest. Teine t60

peatiikk keskendub kvantitatiivse uuringu kaigus saadud tulemuste analliisile ning jareldustele.

Analidsi tulemusena selgitab autor valja peamised Apollo Kino iseteeninduskassade aktsepteerimise
pdhjused, susteemi olemasolevad omadused ning vdimalikud ettepanekud paremaks muutmiseks.
Peamiselt mdjutab vastuvotlikkust stisteemide kasutusel oleku aeg ning kasutajate vanusest tulenevad
harjumused ja eelistused. Siisteemi muudaks ké&epérasemaks kiiruse ja mugavuse méara tostvad

vOimalused.

Votmesdnad: ajendid, kino, iseteenindusslisteem, uuendus, harjumused



SISSEJUHATUS

Uuendused on paratamatud, ajapikku kdik muutub voi uueneb. Nutiseadmed vajavad iga teatud aja
tagant stisteemide uuendamist, vanad seeldbi muutuvad seadme jaoks kasutuks. Nutiajastule kohaselt
on seadmete ja uletldse tehnoloogia kasutamine ka teenindussektoris muutunud iha populaarsemaks.

Selle aktsepteerimine aga toimub erineval Kiirusel, kui tldse.

Kéesoleva I0putod teema “Innovatsiooni aktsepteerimine klientide seas Apollo Kino
iseteeninduskassade nditel” valis autor 1dhtudes selle aktuaalsest kdigis Apollo Kinodes. Autor on
praeguseks hetkeks ettevottes Ule kahe aasta tootanud, selle aja jooksul ndinud probleeme
iseteeninduskassade aktsepteerimisprotsessis. Lisaks saadavatele uuringutulemustele on autoril
vajadusel vdimalik vordlusi ja nditeid tuua reaalsetest olukordadest nii kliendi kui ka ettevotte

seisukohalt.

Viimase kahe aasta jooksul on kdigis Apollo Kinodes kasutusele vdetud iseteeninduskassad, et muuta
ostuprotsessi kiiremaks. Klientide vajadusi ega vastuvotlikkust seejuures uuritud ei ole, seega
puuduvad teamised kliendikogemuse parendamiseks. Sellest tulenevalt on kéesoleva bakalaureuset6o
uurimisprobleem ebapiisav teadmine iseteeninduskassade kui Apollo Kino uuenenud sisteemide
aktsepteerimise pohjustest. T60 autor on eesmérgiks votnud vélja selgitada, millest tulenevalt
vastuvotlikkuse ajendid Uksteisest erinevad ning kas ja kuidas on vdimalik susteemide kasutamist
klientidele meelepiarasemaks muuta. Uurimiskiisimuse sonastaks autor jargmiselt: “Millest sdltuvalt
aktsepteerivad kliendid uuenenud susteeme paremini ning mis muudaks selle nende jaoks

mugavamaks?”

T60 esimeses pooles on autor selgitanud innovatsiooni olemust, levikut ning sellega seotud tegureid.
Kuidas inimesed uuendusi aktsepteerivad, mis vastuvotmise protsessi mdjutab ning kuidas inimesi

heaks Kiitmise kiiruse jargi liigitada. Selleks, et uuenduste vastuvotlikkust uurida, sisaldab t66



esimene pool ka kliendi kaitumist kujundavaid ning kogemust mdjutavaid aspekte. Uhtlasi on autor
antud peatukis loonud ulevaate iseteenindussusteemide olemusets ning toonud valja varasemate

uuringute tulemusi Kliendite kaitumisest iseteenindussiisteemide kasutamisel.

Ké&esoleva t00 teine peatukk keskendub I&bi viidud kvantitatiivse uuringu tulemustele ja nende pdhjal
jareldusete tegemisele. Selleks on t66 autor koostanud kisimustiku teemal iseteenindussusteemide
aktsepteerimine Apollo Kinodes. Kiisimustik on koostatud Google VVorm keskkonnas, mida on autor
jaganud isiklikus sotsiaalmeediakanalis Facebook ning vaartuslikuma tulemuse saamiseks Apollo

Kino sotsiaalmeediavorgustikus Facebook ja Instagram.

Autor tédnab bakalaureusetdo juhendajat livi Riivits-Arkonsuod pihendumuse ja abi eest.



1. KLIENTIDE VASTUVOTLIKKUS UUENDUSTELE

Ké&esolevas peatikis loob autor ulevaate innovatsiooni edukaks levikuks koos selgitustega peamistest
levikut ja aktsepteerimist mdjutavatest teguritest. Uhtlasi on antud peatikis kirjeldatud
kliendikogemuse juhtimise vBimalust. Peatiki 16pp keskendub kéaesoleva 16putdé keskmeks oleva

iseteenindussusteemide olemuse, eeliste ja sarnaste labi viidud uuringute tulemustele.

1.1. Innovatsiooni olemus ja selle levik

Innovatsioon on uuendustegevus vdi -protsess. Seda aetakse sageli segi loovusega, kuid tegelikult
innovatsioon algab loovusest ning sellele jargneb innovatsiooniprotsess, kus innovatsiooni ellu
viimisega tegeletakse. Loovus on kujutlusvéime kasutamine ja originaalsed ideed ehk uute ideede
valjamdtlemine. Uuendusel voib olla suurepérane 16pptulemus, suuremate tulude kasvu, kasumi voi
ettevotte vaartuse ndol, kuid valesti kasitledes vBib sellest kujuneda pigem raha raiskamine. (Stanleigh
2013)

Innovatsioon juhib majanduskasvu ja on sageli ettevotete ellujgdmise voti. Luues Innovatsiooni , tuleb
alustada pohimdttest, et miski pole vale (Lai-DuMone 2018). Aritegevuses on see edukas, kui
labiviimiseks jalgida neljaetapilist tstklit. Enne looma hakkamist, tuleb kliente jalgida ning kindlaks
teha probleemid ja vdimalused ning nende seast valida sobivamad. See jarel alles luua lahendused,
kasutades selleks klientide tagasisidet. Jargmise etapi moodustab prototiitip ning turu Gppimine ehk
oma toodet tuleb turule tutvustada esialgu kui algset pakkumist, et oleks vdimalus seda veel edasi
arendada. Viimaks tuleb ideed eelnevate etappide informatsiooni ja seal dpitu pdhjal rakendada.
(Power 2019)



Kdige sagedamini on kirjanduses késitletud kahte innovatsiooniga seotud tegurit, milleks on mdju
avalikus ja erasektoris ning kasud ja kulud. Uuendused, mis mdjutavad avalikku sektorit, on seotud
enamasti Uhiskondliku heaoluga ning kaasavad kollektiivseid osalejaid (riigid, organisatsioonid).
Selliste uuenduste hulka kuuluvad demokraatia poliitilised mudelid, heaolu ja hariduse eeskirjad ja
rilgiseadused (nditeks kodanikudiguste kaitsmine). Erasektoris toimuvad uuendused mdjutavad
uksikisikute vdi véikeste kollektiivide heaolu (organisatsioonid, eakaaslased, maapiirkonnad). Need
on mdeldud inimeste elukvaliteedi vBi organisatsiooniliste ja sotsiaalsete struktuuride parandamiseks
(nditeks tootlikkuse suurendamine). Kulumuutujad on seotud innovatsiooni rahaliste ja mitterahaliste,
otseste ja kaudsete kulude voi riskidega. Otsesed kulud vdi rahaline ebakindlus on otseselt seotud
majandusliku olukorraga (nditeks arvutiga juhitavad masinad). Kaudsed kulud ei ole sageli
uuendusega otseselt seostatavad ning vdivad méargatavalt suurendada omaksvdtmise kulusid vai riske
jamuuta uuenduste vastuvdtmise maara (nditeks arvutite uuendamine). Kaudsed mitterahalised kulud

on nditeks imberdppeks kuluv aeg. (Wejnert 2002)

1.1.1. Innovatsiooni omadused

Uue idee levikut mdjutavad neli pohilist elementi: innovatsioon ise, suhtluskanalid, aeg ja
sotsiaalstisteem (Diffusion of... 2019). Inimesed vGtavad erinevaid uuendusi omaks ning ka levitavad
neid edasi teistele inimestele erineva kiirusega. Uhtlasi ei toimi innovatsiooni sama lihenemisviis igas
organisatsioonis Uhtemoodi, ettevdtte peab konkurentide tegevust jalgima ja enda omaga vorreldes
valja todtama sobiva strateegia, organisatsioonikultuuri ja innovatsiooniprotsessi (Stanleigh 2013).
Mdned uuendused ei vBeta kunagi vastu ning osa hiiljatakse teatud aja pérast. Innovatsiooni erinevat
omaksvotmise maara selgitab sotsioloogiast tulenev ulatuslik tdendusmaterjal, mis toetab ka arusaama

innovatsiooni peamistest omadustest. (Greenhalgh et al 2004)

Inimesed ei vota uuendusi automaatselt vastu, vaid otsustavad, kas aktsepteerivad uuendust.
Jargnevalt toob autor vélja omadused ja nende selgitused, mis on maaravad uuenduse vastuvotmise

otsustusprotsessis (Greenhalgh et al 2004; The Characteristics... 2015):

° Vorreldav eelis/kasu (relative advantage) - uuendused, mis on selge ja thetédhendusliku

eelisega, on kergemini vastuvOetavad ja rakendatavad. Juhul kui potentsiaalne kasutajaskond

innovatsioonis suhtelist eelist vorreldes eelnevaga ei nde, siis nad seda vastu ei vota. Kuid isegi
9



niinimetatud tdendusmaterjalidel pdhinevad uuendused labivad vastuvotjate seas pika labiradkimiste
protsessi, kus nende tdhendust arutatakse, vaidlustatakse ja sOnastatakse Umber. Naiteks
Kirjutusmasinate asendamine tekstitddtlusprogrammidega arvutis.

° Uhilduvus (compatibility) - Uuendused, mis sobivad vdimalike vastuvotjate vaartuste,
normide ja vajadustega ehk on vastavad elustiilile, on lihtsamini vastuvdetavad. Samuti soodustavad
seda organisatsiooniliste vaartuste ja normidega sobivus. Kui innovatsiooni kasutamiseks tuleb
soetada téiendavaid tooteid, vOib see labi kukkuda. Seega on uuendus edukas, kui selle saab (le votta
térgeteta ning olemasoleva toote saab imber vahetada lihtsasti. Naiteks iPad telefoni vdi arvuti asemel
— sobilik kirjade, ajalehe, raamatute, blogide lugemiseks, videode vaatamiseks.

° Keerukus vs lihtsus (complexity vs simplicity) - Uuendused, mida vdtmeisikud peavad lihtsasti
kasutatavaks, voetakse paremini vastu. Keerukust saab vahendada praktilise kogemuse ja
demonstratsiooni abil. Uhtlasi, kui uuendusi jagada vaiksemateks osadeks ning neid jark-jargult
omaks votta, on vastuvtmise protsess kiirem ja lihtsam. Nimelt kasutajad ei ole huvitatud raiskama
aega kasutama Gppimiseks, mida instiktiivsemalt uuendus &ra Opitakse, seda parem.

° Katsetamise vdimalus (trialability) - V&imalus katsetada soodustab innovatsiooni vastu
votmist ehk uuendused, millega kavatsetud kasutajad saavad piiratult eksperimenteerida, vetakse
paremini omaks. Inimestele on oluline, et nad saaksid tutvuda vdimalustega ehk kuidas kasutusele
votmine nende elu/olukorda muudaks. Programmide puhul néiteks 30-péevane prooviperiood.

° Vaadeldavus (observability) — Kui uuenduse kasu ja tulemused on v6imalikule kasutajale
nahtavad (néiteks demonstratsiooni kaudu) on suurem vdimalus, et see Kiidetakse heaks. Kasu ja
tulemusi on vOimalik ndidata tooteid kdrvutades, ndidates enne ja pérast tulemusi v6i muul moel
tdendeid.

° Kohandatavus (reinvention) - Uuendused, mida on vB8imalik kohandada, tdiustada v@i enda
vajadustega sobitada, vBetakse paremini omaks. Eriti oluline on see spontaanselt tekkinud uuenduste
puhul, mis levivad l&bi mitteametlike, detsentraliseeritud ja horisontaalsete sotsiaalvOrgustike

(Gldiseks kasutamiseks ilma kindlaks madratud eesmaégita).

Teenuste uuendused hdlmavad palju inimtegevust, mille edastamisel nii kliendid kui ka t66tajad on
Uheaegselt seotud. Enne, kui innovatsioon saab hakata levima, toimub innovatsiooni loomine ja
edendamine, seda nimetatakse eelprotsessiks. Kui uuendus on hakanud levima toimub jarelprotsess

ehk innovatsiooni rakendamine ettevottes. Uuendusjargses protsessis jagatakse uut ideed kasitletavat
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teavet tootajatega, kes peavad innovatsiooni taitma. Uhtlasi seostatakse seda etappi kdige sagedamini
innovatsiooni leviku ebabnnestumisega. Seepdrast on vajalikud ja otsustava tédhtsusega individuaalne

ndustamine, fookusgrupid, tootajate kaasamine, téoriihmad ja to6tajate uuringud. (Enz 2012)

Kill aga on teadlased eriarvamusel, kas tulemus uuenduste sihtrihmale Ulekandmises soltub
teenindajate tegevusest voi saavad juhid inimesi mdjutada kbige rohkem rakendusprotsessis. Hiina
hotellide ja restoranide uuringu pohjal on teadlased vélja selgitanud, et kontaktisikute
valjakoolitamine mitme oskuse omandamiseks on seotud nii téiendava kui ka radikaalse
innovatsiooniga. Sellest tulenevalt voib jareldada, et uuendusjirgne rakendusprotsess voib
teenindusettevdtetes olla innovatsiooni vdtmeteguriks. Lihtsamalt ¢eldes, teostus, nagu ka uus idee,
vOib olla teenuse kontekstis innovatsiooniks, sest tootajatelt eeldatakse uuenduse kasutamist voi
toetamist suheldes klientidega. (Enz 2012)

1.1.2. Innovatsiooni leviku teooria

Innovatsiooni leviku teooria on iks vanimaid sotsiaalteaduse teooriad, mille arendas 1962. aastal valja
Everett Mitchell Rogers. Selle protsessi kaudu selgitatakse innovatsiooni elutstklit - kuidas ideed,
toode vdi tehnoloogia aja jooksul levivad labi teatud inimkonna sotsiaalses susteemis.
Levimisprotsessi I16pptulemusena votavad inimesed ehk osa sotsiaalsest siisteemist vastu uue idee,
kaitumise, toote voi tehnoloogia. See tdhendab, et nad teevad edaspidi midagi varasemast teistmoodi.
Votmeteguriks on inimese idee, kditumise, uue toode vai uuenduse tajumine, mille kaudu on levimine
voimalik. (Diffusion of ... 2019; LaMorte 2018)

Antud teoorias jagatakse innovatsiooni levik ja omaksvott kolme selgesti eristatavasse etappi.
Nendeks on uuenduste omaksvdtmisele eelnevad siindmused ehk konstantsed ja uuenduse iseloomust
sOltumatud faktorid (kasutaja identiteet), uuenduste omaksvotu protsess, kus toimuvad kasutusele
votu olulisemad sammud (kuidas kasutajad uuendusest aru saavad) ja omaksvotu tulemus (vastu

vOtmine vai térjumine). (Rogers 2003 viidatud Paju 2012,8)

Difusiooniuuring vaatleb, kuidas ideed inimeste seas levivad, ning keskendub tingimustele, mis

suurendavad vOi vahendavad uuenduse, uue idee, toote vOi tava vastuvotmise tdendosust.

Mitmeastmelises levikuprotsessis avaldavad tksikisikute kditumisele peamist méju arvamusliidrid,
11



kuid otsustamisprotsess mojutavad veel teisedki vahendajad, milleks on néiteks votmeisikud, kes
julgustavad arvamusliidreid innovatsiooni vastu votma voi tagasi likkama. Uue idee vastuvdtmine on
tingitud inimestevahelisest vorgustikust, mis toimib jargnevalt: esialgne vastuvdtja arutab uuenduse
ule konkreetse sotsiaalsusteemi liikmetega, nemad selle tulemusel muutuvad/saavad vastuvotjateks

ning omakorda levitavad ideed eakaaslastele jne. (Frank et al 2019)

Uhtlasi ei vdeta uuendusi erinevates sotsiaalsiisteemides vastu theaegselt, vaid jaotatakse viide
kategooriatesse, vastavalt kui Kiiresti uuendus omaks voOetakse. Jooniselt 1 on néha tavalised
sagedusjaotused kategooriate jargi, milleks on innovaatorid, varajased vastuvotjad, varajane enamus,
hiline enamus ja mahajédjad. Innovatsiooni edendamiseks sihtriihmale on oluline mdista nende
omadusi, mis aitavad v0i takistavad uuenduse kasutuselevdttu (LaMorte 2018). Kriteeriumiks, kuidas
vastuvatjaid kategoriseeritakse on innovaatilisus ehk seda defineeritakse méérana, palju varem on isik

suutelised uue idee vastu votma vorreldes teiste sama sotsiaalsusteemi litkkmetega. (Frank et al 2019)

2.5%p Innovaatorid

13.5%40
Varajased . 34% 34%
vasturitiad Varajane enamus Hiline enamus 16%0 Mahajidjad

Joonis 1: Innovatsiooni vastuvdtjate sagedusjaotus
Allikas: LaMorte (2018), autori télgitud

Innovaatoreid ja varajasi vastuvotjaid saab kombineerida, kuid sellegipoolest on neil selgesti
eristatavad omadused. Innovaatoreid iseloomustab peamiselt julgus riskida, nad soovivad olla
esimesed, kes uuendusi proovivad ning neile pakuvad uued ideed huvi. Uhtlasi on neil tavaliselt
rohkem rahalisi vahendeid ning neil on paremad tehnilised teadmised. Innovaatorid ei vaja veenmist
ja on valmis aktsepteerima ka juhuslikke tagasilooke, kui idee osutub ebadnnestunuks. Innovaatoril
on oluline roll difusiooniprotsessis: uue idee kaivitamine sotsiaalslisteemis ehk innovatsiooni

importimine sotsiaalstisteemi piiridest vélja. Varajased vastuvotjad esindavad arvamusliidreid, neile

12



meeldib liidriroll ja nad votavad muutusi omaks. Lisaks on nad teadlikud muutuse vajadusest, seega
on uut ideed neil mugav vastu votta ning nad ei vaja selleks veenmist, vaid juhiseid rakendamise
kohta. Eakaaslased austavad neid ning neil on maine, mis méjub uue idee edukale ja diskreetsele
kasutamisele. Varajase vastuvdtja roll on vahendada ebakindlust uue idee omaksvdtmise suhtes ja
anda subjektiivset hinnangut. (Frank et al 2019; LaMorte 2018; Rogers 1983)

Varajane enamus, sinna kuuluvad liidrid harva, kuid nad vdtavad muudatuse omaks Kiiremini kui
keskmine inimene. Varajane enamus on levimisprotsessis olulise tdhtsusega, kuna varajase ja hilise
enamuse vahel on side. Nende otsustamise aeg on eelnevalt mainitutest pikem, sest nad kaaluvad ning
jalgivad innovatsiooni vastuvotmist enne tdielikku omaks votmist. Nad vajavad tGendeid ja
edulugusid innovatsiooni tdhususe kohta. Hiline enamus seevastu on skeptiline ja ettevaatlik grupp,
vOttes muudatuse vastu parast enamuse proovimist. Neil on vaja teavet, kui paljud on seda varem
proovinud ning edukalt rakendanud. Nende veenmiseks on vaja eakaaslaste motiveerimist, et
uuendust vastu votta ning kindlust, et see on ohutu. Uhtlasi tuleneb vastuvdtmine majanduslikust

vajadusest ja sotsiaalse surve suurenemisest. (Ibid)

Mahajaéjate gruppi on voimalik liigitada ka varajasteks ning hilisteks, kuid uuringud on naidanud, et
tulemused on UGsna samasugused. Nad on viimased innovatsioonide vastuvotjad, olles
uuendusvaenulikud ning seotud traditsitsioonidega ehk seisukohal, et otsuseid tuleb langetada
eelmiste pdlvkondade jargi. Nad on muudatuste, innovaatorite ja votmeisikute suhtes vaga skeptilised
ja kahtlevad ning neid on raske veenda - selleks on vaja palju teiste rihmade survet. Kui uuendus
I6puks mahajaéjate poolt aktsepteeritakse, voib see olla juba aegunud v6i asendatud uuematega, mida
innovaatorid juba kasutavad. Mahajadjate vastumeelsus on tingitud ka ebakindlast majanduslikust

olukorras, mis neid sunnib olema uuenduste suhtes aarmiselt ettevaatlik. (Ibid)

1.2. Kliendi k&itumine ja kogemuse juhtimine

Matt Watkinson (2016) on kliendikogemust defineerinud kui inimese ja ettevotte, selle toodete vai
teenuse vahel, millal tahes aset leidvat, mis tahes vastastukmdju kvalitatiivset kiilge. Kliendikogemus

on sisemine ja subjektiivne reageerimine kliendi otsesele voi kaudsele kokkupuutele ettevottega.
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Otsese sideme alustaja on Kklient ise, ta teeb seda teadlikult, kui ta sooritab ostu, kasutab toodet voi
teenust. Kaudne kontakt hdlmab sageli planeerimata kokkupuudet, see tekib ettevotte toodete,
teenuste voi brandi esitlustel ja suusdnaliste soovituste voi kritiseerimise, reklaami, uudiste, arvustuste
jms kokkupuutel. Edukas brand kujundab kliendikogemuse, kui lisab pakkumise igale detailile olulist
vaartust. (Meyer & Schwager 2017)

Kliendikogemuse juhtimine on strateegiline protsess, mille kaudu juhitakse ettevGtte toodete ja
teenustega tekkinud kliendi tervikkogemust. Protsessi kaigus kasitletakse kliendi vajaduste maistmist
ja ettevotte muutumist viisil, mis sobib kokku kliendi vajadustega. See on kasulik ettevotetele, kes
pluavad pakkuda kliendikeskset 1ahenemist. (Raju ja Walavalkar 2006)

Kliendikogemuse juhtimise teeb keeruliseks fakt, et 16plik kliendikogemus sGltub subjektiivsetest
teguritest ning moodustub kliendi peas individuaalselt. Selle pGhjustajaks on ettevotete poolt tekitatud
motiivid, mida kliendid tdlgendavad ldhtudes oma tajust ja taustast. Sellegi poolest on kliendikogemus
reaalne pakkumine nagu toode ja teenuski, kuid kliendikogemuse juhtimise paradigma kohaselt ei ole
tootmise objektiks ja vaartuse kandjaks mitte toode v@i teenus, vaid Kkliendile tekitatud kogemus.
(Kotri 2011)

Kliendikogemuse kirjeldamiseks on Tartu Ulikooli doktorant Andrus Kotri (2011) valja pakkunud

raamistiku. Jooniselt 2 on néha selle kolme tasandit, mis aitavad selgitada kliendikogemuse tekkimist

ja selle juhtimist terviklikult.
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Kliendikogemuse
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Kliendikogemuse Kliendikogemuse
tekitamise tekitamise
koordineerimine planeerimine

Kliendikogemuse
tekitamise
organiseerimine

Joonis 2. Kolm tasandit kliendikogemuse juhtimise Kirjeldamiseks
Allikas: Kotri 2011, 340

Raamistiku tuumaks ja tulemuseks on kliendikogemus. Jargmisel tasandil paikneb kliendikogemuste
esilekutsumine (tekitamine), mis vOib aset leida ka ettevdtte teadmata. Selle jaoks on vélja to6tatud
teooria, mille kohaselt kliendid vBtavad fuusilisest keskkonnast pidevalt vastu ja filtreerivad vihjeid:
toodet, teenust, tootajaid ja turunduskommunikatsiooni. Igas nii-6elda vihjes on kliendi jaoks mingi
sonum. Vihjed koostavad mulje, mis mdjutab kliendi tundeid, motteid ja k&itumist ning see omakorda
on oluline osa kliendi kogemuse kujunemisel. Kotri on oma t66s tahelepanu pddranud ka sdnade
kasutusele. Nimelt rakendades sdna “evoking” (esile kutsuma) “creating” (tekitama) asemel, sest
ettevottel on vdimalik ainult kliendikogemust esile kutsuda, kliendikogemuse saab tekitada vaid klient
ise. (Kotri 2011)

Vélimine tasand ehk kliendikogemuste juhtimine omab alati konkreetset eesmérki, vastupidiselt

kliendikogemuse esilekutsumise etapile.  Kliendikogemuse juhtimise lahtepunktiks on

kliendikogemust puudutavate nduete/vajaduste mdistmine. Peaaegu vOimatu on kujundada voi
pakkuda paremat kliendikogemust omamata teadmisi klientide kohta. Seepérast peab ettevote

tootama, et saada teada peensused, mis kliendikogemust teadlikult ja mitteteadlikult mdjutavad.
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Jargmiseks etapiks on kliendikogemuse esilekutsumise planeerimine, kus ettevdtte kogutud
informatsiooni pdhjal saab kliendikogemust soovitud viisil parandada, planeerides ja korraldades
koostoimet. Selleks on vaja optimeeritud kliendikogemuse strateegiat, et véartuslikke kliente
ettevOttesse kaasata, kuid ka ettevotte erinevate funktsionaalsete tiksuste ndudeid taita. Kolmandaks
sammuks on kliendikogemuse esilekutsumise organiseerimine. Kliendikogemuse tekitamiseks on
rohutatud kolme olulist komponenti, mis peavad integreeruma kliendikogemuse juhtimisega:
branding, personalijuhtimine ja meeskonna kokku panemine, mis koosneb organisatsiooni eri
osakondade tootajatest. Antud taseme eelviimaseks kadiguks on kliendikogemuse esilekutsumise
koordineerimine. Siin on oluline eelnevalt vélja toodud komponentide taitmine ning Gleandmise
protsess, mis peab olema kooskdlastatud, et iga kokkupuutepunkt pakuks kliendile kavatsetud
kogemust. Viimane etapp on kliendikogemuse esilekutsumise médtmine ja selle tulemus. Peamine
tulemus on kliendikogemus. Vaidetakse, et positiivsed, véartuslikud ja meeldejdédvad kogemused
viitavad klientidele, kes omavad ettevotte/tootega emotsionaalset seost, positiivset suusonalist
tagasisidet, rohkem raha ja aega, suuremat lojaalsust, kordusostu kavatsust voi tugevamaid suhteid ja

tolerantsust toote/teenuste puuduste korral. (Kotri 2011)

Hea kogemuse puhul (aja kokkuhoid, 24/7 juurdepdas jne) on téendoline, et klient kasutab seda ning
sarnaseid siisteeme (vOi toodet) ka edaspidi, halva kogemuse korral vaheneb tulevikus sarnaste
tehnoloogiate kasutamise tdendosus (Curran et al 2003). Seega kéesolevast peatiikist selgus, et igas
kliendikogemuse kujunemise etapis peab ettevdte tegutsema ning nagema vaeva, et tulemuseks oleks
positiivne kliendikogemus. Autor usub, et Uikski ettevote ei jargi kogemuste juhtimise protsessi detail-
detaililt peensusteni, kuid alateadlikult siiski sinna poole pirgivad, sest keegi ei soovi, et kliendid

nende juurest negatiivse emotsiooniga lahkuksid vdi kuskil rahulolematust kajastaksid.

1.3. Varasemate uuringute tulemused

Tehnoloogia kasutamine teenindussektoris on tiha kasvanud. Selle kdepérasus on tldine individuaalne
kontseptsiooni erinevus, mis toetab (optimism, innovaatilisus) voi parsib (ebamugavus, ebakindlus)
selle kasutamist. Iseteeninduse kasutamine nduab aga Kklientidelt uut k&itumist. Naiteks

toidukauplused on iha enam hakanud kasutama iseteenindust, kliendid saavad oma tooted skaneerida
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ning tasuvad nende eest ilma muugipersonali abita. Iseteenindustehnoloogiate tulemusel ei ole enam
vaja kliendi ja tootaja vahelist kontakti (Meuter et al 2000). Seega on selline vdimalus muutnud kliendi
ja teenindaja vahelist kokkupuudet. Uhtlasi on need m&jutanud kliendilt oodatavat kaitumist. (Meuter
et al 2005)

Teadlased on avastanud, arvestamata erinevusi tehnoloogiapfhise ja rohkem téémahukama
iseteeninduse vahel, et kbdige enam kalduvad iseteeninduse alternatiivi kasutama nooremad, tiksikud,
paremini haritud ning madalama sissetulekuga isikud. Uhtlasi on vélja selgitatud, et suur hulk inimesi
kasutab iseteenindusvéimalust ilma, et nad puliaks rahaliselt voi ajaliselt kokku hoida. (Meuter et al
2000)

Efektiivne iseteenindussusteemi haldamine on hea véimalus konkurentsieelise loomiseks. Uuringud
on naidanud, et kliendi osalust teenuse osutamisel mdjutab tema rolli selgus, motivatsioon ja véimed.
Oluline selle juures on kliendile pakkuda véimalust oma rolli dppida, arvestades, et alati ei ole

tootajaid, kes saaksid klienti harida ja koolitada iseteenindust kasutama. (Ibid)

Wang et al (2013) on oma t66s leidnud, et kliendid koguvad kogemusi ja dppivad, nende otsused
slisteemi kasutama jaada on algselt ratsionaalsed (uskumine enda vdimetesse), seejarel suuresti
emotsionaalsed (rahulolu) ning 18puks kditumuslikud (harjumused). Klientide kavatsused mdjutavad
otseselt nende esialgset iseteenindusslisteemide kasutamist - aja jooksul see véheneb niivdrd, et
mojutab kaudselt harjumuste labi ainult tulevast kditumist. Sellest saab jareldada, et harjumused
vahendavad tdielikult kavatsetava kditumise mdju ning kavatsetav kéitumine pole piisav korduva
kaitumise selgitamiseks, néiteks iseteenindussuteemide kastutama jadmiseks. Harjumustel on aga aja

jooksul kaitumisele otsene mdju ning tundub olevat parem ennustaja kui kavatsused.

Antud peatikist selgus, et innovatsioonid on seotud nii avaliku kui ka erasektoriga, sellest tulenevalt
mojutavad need riigiasutusi vOi -organisatsioone ja véiksemaid organisatsioone vOi inimesi.
Uuenduste edukaks levimiseks on vaja arvestada paljude teguritega ning meeles pidada, et nende
aktsepteerimine ei toimu Uheaegselt. S6ltuvalt kiirusest on innovatsiooni vastuvotjad jaotatud viide
kategooriasse. Antud peatikist selgus, et kliendikogemuse juhtimise kaudu saavad ettevdtted toodete

ja teenustega tekkinud Gldist kogemust suunata ning selle aluseks on klientide vajaduste mdistmine.
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Iseteeninduse peamiseks eduvotmeks on selle rakendatavus ning pikaajaline kasutamine sdltub

esmakordsest dnnestunud kasitlemisest.
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2. APOLLO KINODE ISETEENINDUSKASSADE UURING

Teine peatukk keskendub kédesoleva uurimistod metoodikale, mis sisaldab ankeetkisitluses esitatud
kisimuste (Lisa 1) pOhjuseid ja kuidas neid tulemuse saamiseks kasutatakse, ankeetkusitluse

tulemuste (Lisa 2) analtsile ning jareldustele.

2.1. Metoodika

2.1.1. Uurimisprobleem, kiisimused ja meetodid

Antud [6putdd uurimisobjektiks on Apollo Kinode iseteeninduskassade aktsepteerimine ettevotte
Klientide seas. Uurimisprobleemiks on ebapiisav teadmine iseteeninduskassade kui Apollo Kino
uuenenud siisteemide aktsepteerimise pohjustest. Uhtlasi piiiiab autor uuringu kaigus vélja selgitada,
mis muudaks susteemide kasutamise kliendi jaoks mugavamaks. Apollo Kino iseteeninduskassade
naol on tegemist erasektori uuendusega ehk see mdjutab antud organisatsiooni ja inimesi, kelleks on
kliendid ja tdotajad. Susteemide eesmargiks on midgitulu tdstmine ja teeninduse Kiiremaks
muutmine. Sellest tulenevalt otsustas autor vélja selgitada iseteeninduskassade vdimalused, mis

muudaks kliendi kogemuse paremaks ja vastuvotlikkuse kiiremaks.

LOputdd autor koostab uurimiskisimusele vastamiseks klsimustiku teemal iseteeninduskassade
aktsepteerimine Apollo Kinodes (Lisa 1). Kiisimustik on moodustatud Idhtudes 16putd0 teoreetilisest
osast ning sisaldab nii avatud kui ka suletud kiisimusi. Kiisimused on koostatud nii, et oleks vimalik
tulemust teoorias leituga vorrelda ning teha jéareldusi. Kisimustik on Ules ehitatud Google Vorm
keskkonnas. Ké&esoleva to0 autor soovib koguda védhemalt 500 vastust, valtimaks pinnapealsust ja

véga véikesest valimist tulenevaid ebatépseid ldistusi.
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Esimesed kolm kisimust on konkreetselt kdesoleva t60 uurimisobjekti raames dles ehitatud.
Kisimuse ,,Millal kasutasite esimest korda kino iseteenindussiisteemi?* tulemused nditavad, kui
Kiiresti uuendus kasutajate seas levis. Kiisimuse vastusevariandid on esitatud vastavalt sellele, kuidas
Frank et al (2019); LaMorte (2018) ja Rogers (1983) olid skaalal jagunevaid isiksusetilpe
kirjeldanud. Vastustega saadakse informatsiooni, kuidas vastav siisteem on aja jooksul levinud ning
kui suur hulk inimesi on vastavalt innovatsiooni leviku teooriale innovaatorid, varajased vastuvotjad
jne (Frank et al 2019). Lisaks saab tulemustest jareldada, kas slisteemil on vastavad omadused voi
tuleneb iseteeninduskassade kasutama hakkamine hoopis millestki muust, néiteks tavakassade mitte
eksisteerimisest. Jargmise kisimuse ,,Kui sageli kasutate/olete kasutanud kino iseteenindussiisteeme
ning mida nendest arvate?* pohjal saab autor hinnata, kas Apollo Kino iseteenindussiisteemil on
uuenduse levikuks sobivad omadused ning millised antud siisteemis valjenduvad. Vordluseks kasutab

autor t006s vélja toodud uuenduste omadusi (Greenhalgh et al 2004; The Characteristics... 2015).

Jatkusuutlik ststeemide kasutamine oleneb susteemi rakendatavusest (Kimes & Collier 2015) ning
naitab esmakogemuse rahulolu (Curran et al 2003). Sellest tulenevalt on antud ploki viimane kisimus
,»Iseteenindussiisteeme jdin igal kinokiilastusel kasutama, ...“. Vastustest saab teada, miks muutus
kino iseteenindussusteemi kasutamine vastaja jaoks kinokulastuse ainsaks makseviisiks, ehk millal ja
miks kasutaja stisteemi aktsepteerima hakkas.

Apollo Kino kliendkogemuse juhtimisel ei ole varasamelt kasutatud Kotri (2011) raamistikku.
Ké&esolevat uuringut vOib pidada seoses iseteenindussusteemidega kliendikogemuse juhtimise
esimeseks etapiks (kliendikogemust puudutavate nduete/vajaduste mdistmine). Varasemalt ei ole
Apollo Kino klientidelt uuritud, mida nad eelistavad vdi, millest puudust tunnevad, otsused ja
jareldused on tehtud kogemuse ja vaatlemise pdhjal. Kolmas kisimuste plokk keskendubki
kliendikogemusele ja selle juhtimisele seoses Apollo Kino iseteeninduskassadega. Autor uurib
vastajatelt ,,Millised jargnevatest viidetest muudavad iseteeninduse Teie jaoks paremaks vorreldes
tavateenindusega?‘, et teada saada, millised on kliendi seisukohalt iseteenindussiisteemide tugevad
vOi just vastupidiselt ndrgad kiljed. Autor soovib ké&esoleva uuringuga koguda véartuslikku
informatsiooni, mille pdhjal oleks ettevottel edaspidi voimalik kliendikogemuse esilekutsumist
planeerida ehk autor soovib kogutud vastuste pohjal ettepanekuid teha, kuidas koostoimet paremaks

muuta.
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Vaatamata sellele, et ei ole tdidetud kahte esimest kliendikogemuse juhtimise etappi (Kotri 2011), on
justkui tdidetud kaks jargnevat ehk kliendikogemuse esilekutsumise organiseerimine ja
koordineerimine. Iseteenindusala on ettevotte poolt paigutatud nii, et seda oleks kliendil mugav
kasutada, stisteemid on loodud lihtsasti rakendatavaks, personalile on kassaststeemide haldamist
Opetatud ning nad on alal olemas, et vajadusel abistada. Samuti hakati alles sellest aastast
kliendikogemuse esilekutsumist modtma, saates aeg-ajalt Apollo Kinodesse erapooletuid
vaatlusisikuid ning kontrollostjaid, eesmargiga kinode taset mddta ning koguda konstruktiivset

tagasisidet.

Antud kisimuste ploki kahe jarneva kiisimuse ,,Kas Teie jaoks on Apollo Kino iseteenindussiisteeme
lihtne kasutada, pShjenda?* ja ,,Mida muudaksite iseteenindusstisteemide kasutamisel, et need oleks
Teie jaoks mugavamad?“, eesmark on saada vdimalikult palju vastajate arvamust ja p&hjendusi
kliendikogemuse parandamiseks. Autor sihib nende kisimustega konkreetseid klientide ettepanekuid
kliendi vaatenurgast slisteemi kasutamismugavuse tostmiseks, ehk kui antud juhul on ettevotted
loonud susteemid, mis peaksid olema kliendile lihtsad ja mugavad kasutada, siis kas reaalsuses ka nii

on vdi arvavad kliendid teisiti ning miks.

Viimases kiisimuste plokis kogub autor vastajate tldiseid andmeid. Uuringu vaartuslikuma tulemuse
saamiseks on oluline teada, millist kino vastaja kdige enam kulastab. Enim kiilastatava kino asukoht
on kaaluka osatahtsusega stisteemide aktsepteerimisel ning vastuvotlikkuse jarelduste tegemisel, kuna
kinodes ei vdetud iseteeninduskassasid kasutusele iiheaegselt. Uhtlasi on téhtis vastaja kinokiilastuse
harjumus ehk kui tihti ta kinos kéib. Sellest oleneb kinosiisteemidega harjumise ning nende omaks
vOtmise kiirus. Viimase kiisimusega rihmitab autor vastajad vanuse jargi. Vanusegruppide jargi on
samuti vdimalik paremini jareldusi teha ning inimeste kéitumist loogilisemalt hinnata. Viimaseid

kolme kisimust kasutab autor eelnevate kiisimuste tdpsemate tulemuste saamiseks.

2.1.2. Andmete kogumine ja valim

Ké&esoleva ankeetkdsitluse, teemal iseteenindusstisteemide aktsepteerimine Apollo Kinodes (Lisa 1),

viis autor 1&bi perioodil 23.04.2019-30.04.2019 ning kogus 505 véartuslikku vastust. Kuus téidetud

kisitlust osutusid sobimatuks, kuna avatud kiisimustes selgus, et susteeme pole kunagi kasutatud. Kull

aga Vvottis autor arvesse vastused, kust selgus, et isiklikult ei ole susteemi kasutatud, kuid ostuprotsessi
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on pealt vaadatud, tehingu on aga sooritanud kaaslane. Kisimustikuga uuris autor Apollo Kino
iseteeninduskassade aktsepteerimisest, voimalusi siisteemi paremaks muutmiseks enk mdista kliendi
puuduvaid ndudmisi ja vajadusi ning vastajate tldiseid andmeid. Need kisimused jaeti viimaseks,
kuna need on vastaja jaoks lihtsad ning ei ndua mdtlemist. Autor jagab enda sotsiaalmeediakanalis
Facebook ning vadrtuslikumate ja sihitumate vastuste saamiseks ka Apollo Kino
sotsiaalmeediavOrgustikus Facebookis ja Instagramis. LOput6d uuringu andmete tootlemiseks,
analliusimiseks ning nende pdhjal jooniste ja arvutustabelite loomiseks kasutas autor Microsoft Excel

tarkvara.

Autor eeldab, et vastavad pigem esimesse kolme vanuseriihma kuulujad, kuna kiisimustikku jagatakse
sotsiaalmeediakanalites. Sellest tulenevalt vGivad ka vastused iseteenindussiisteemide kasutamise
osas kalduda pigem positiivses suunas tulenevalt autori vanusest ja tutvusringkonnast. Teisest kuljest
on autor marganud, et sotsiaalmeediakanal Facebook on viimaste aastate jooksul rohkem kasutust
hakanud leidma just tlejddnud vanusegruppidesse kuuluvate inimeste seas. Vastajate huvi ning
ankeedi taitsmise motivatsiooni tdstmiseks kuulutas autor koos Apollo Kinoga vélja postituse jagajate

vahel Apollo Kino kinkepiletite loosi.

Seoses isikliku tookogemusega iseteenindusalal vdidab autor, et noored (kuni 23-aastased) ning
vanemad (50+ vastajad) on uutele sisteemide suhtes vastuvdtlikumad ning positiivsemalt
meelestatud. Selle p6hjuseks vdib olla nditeks noorte pidev nutiseadmetega kokkupuude ning sellest

tulenev susteemide valdamine, vanemate inimeste puhul huvi uusi asju proovida ja dppida.

2.2. Labiviidud uuringu tulemused

2.2.1. Vastajate esmakordne iseteenindussiisteemi kasutamine ja kasutamisharjumus

Esmalt toob autor valja tulemused, mis puudutavad iseteeninduskassade esmakordset kasutamist ja
stisteemi kasutussageduse vorreldes eraldi erineva kino kilastamise harjumusega gruppe (Joonis 3).
Kuna tegemist ei ole uuendusega, mis oleks ainulaadne v6i esmakordselt ettevotetes kasutusel, saab
antud tulemusi ning vastajate omadusi innovatsiooni leviku teoorias vélja tooduga (Frank et al 2019;

LaMorte 2018; Rogers 1983) kill vorrelda, kuid sagedusjaotused inimtiitpidega ei Uhti.
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m Ei ole seda v8imalust véga kasutanud
ega hakkagi.

m Hakkasin iseteenindust kasutama, kui
nagin, et teistel kasutajatel kdib see
lihtsalt.

= Muu

 Hakkasin kasutama, kui nagin, et
sObrad/tuttavad seda teevad.

m Hakkasin iseteeninduse voimalust
kasutama alles siis, kui teenindajad
mind sinna suunasid.

m N&gin, et selline vGimalus on ja l&ksin
ise proovima

Joonis 3. Apollo Kino iseteeninduskassade esmakordse kasutamise p&hjus
Allikas: Autori koostatud

Selgus, et kdigist kisitlusele vastanutest 68% véidavad, et kasutasid iseteenindussiisteemi esimest
korda siis, kui négid, et selline vBimalus eksisteerib. Vaatamata sellele, et kinodes kasutusel olev
iseteenindussusteem on Ules ehitatud sarnaselt teistele, naiteks toidukaupluste iseteeninduskassadele,
on nende vastajate ndol tegemist Apollo Kino innovaatoritega, sest esmasel kasutamisel oli
kinosuisteem neile uus ja vooras. Need isikud ei vajanud kasutama suundumiseks veenmist, nad

tunnevad huvi uute asjade/stisteemide vastu ning ei karda katsetades ebadnnestumist.

Sdprade ja tuttavate jargi kasutas iseteenindussiisteemi esimest korda 7% vastajatest. Sarnaselt
innovaatoritele, ei vaja ka nemad veenmist, neile piisab ekraanile olevatest vdi sbbra/tuttava juhistest.
Jargmise vastuse variandi “hakkasin iseteeninduse voimalust kasutama alles siis, kui teenindajad mind
sinna suunasid” valis 18% kdigist vastajatest. Nende tunnused on sarnased varajasele enamusele,
nimelt nende otsustamiseaeg on pikem ja neid on vaja suunata, kuid tihtlasi soovivad nad néha, kuidas
slisteem toimib. See tdhendab, et esimestel kordadel on (isna tdendoline, et nad lasevad teenindajal
slisteemi kasutamise endale ette ndidata/enda eest &ra teha.
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Vastajatest 2% on sarnased hilise enamuse tunnustega. Nimelt on tegemist pigem skeptiliste ja
ettevaatlikke kasutajatega, kes vdtavad uuenenud siisteemi vastu alles siis, kui ndevad et enamus on
seda teinud ning edukalt. Autor andis vdimaluse ka pigem uuendusevanulikematele vastajatele ehk
variandi “ei ole seda voimalust vdga kasutanud ega hakkagi” valis 2% vastanutest. Need on inimesed,
keda on raske veenda ning tuleb iga kord uuesti iseteenindussusteemide juurde juhendada ning
nendega koos ost sooritada vOi nende eest dra teha. VOib oletada, et antud juhul on tegemist
inimestega, kelle stisteemi esmakasutus pole dnnestunud ning sellest tulenevalt on nad edaspidise

proovimise suhtes skeptilised voi torksad.

4% aga avaldasid vabas vormis arvamust ning valisid vastuse “muu”. Antud variandi ara markinud
on 6elnud, et muud vB8imalust ei olnud ning kassas on olnud pikad jarjekorrad. Lisaks on vélja toodud,
et on iseteenindusprotsessi juures viibitud, kuid reaalselt ise proovitud pole. Uhtlasi on vélja toodud,
et on kdll suundunud kasutama, kuid mingil péhjusel pole tehingut 16puni viidud voi eelistatakse teisi

lahendusi. Naiteks, sooviti tasuda sularahas, kuid antud stisteem seda ei vdimaldanud.

Kino iseteenindussiisteemide kasutamist ja arvamust selle kohta vordleb autor vastanute kino
kilastamise harjumusega. Antud juhul on autor tulemusi analliisinud l&htuvalt eduka uuenduse
omadustest (Greenhalgh et al 2004; The Characteristics... 2015). Pdhjalikumalt toob autor valja
tulemused korra kuus ja korra v0i paar aastas vastanute vastusestest, sest nende kategooriate vastuseid

on kdige rohkem.

Kdige rohkem vastanutest kiilastab korra kuus, nendest 48% kasutavad kino iseteeninduskassasid igal
kinokulastusel, paar korda kuus kino kilastavate seast aga 54%. Sellest vdib jareldada, et vastajate
pilgu l&bi on tegemist algusest peale lihtsa stisteemiga, neil on olnud v6imalus katsetada ning sellega
tutvuda. Uhtlasi vGib oletada, et igakordne kasutaja on mdistnud uuenduse kasulikkust, et
iseteenindamise kaudu on ost véimalik sooritada iseseisvalt, kiiremini ja mugavamalt. Aastas korra
vOi paar kino kulastajatest 18% kasutab iseteenindusststeemi igakordselt. 30% ukskord kuus ja 48%
korra voi paar korda aastas kinos kéijatest on vastanud, et on moned korrad stisteemi kasutanud ja see
on nende jaoks kiire ja mugav. Antud juhul ei saa iseteenindusvdimaluse kasutamist pidada

harjumuseks, kuid see kinnitab Apollo Kino iseteenindussiisteemide positiivseid omadusi ning on
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eelduseks kulastajatele tava tekkimiseks ning kinnitab stisteemi lihtsust. Lisaks on 7% korra kuus ning
8% paar korda kuus kino kulastajatest markinud, et nende jaoks on peale mitmendat kasutuskorda
stisteem leidnud tunnustust ning on kiire ja mugav. See tdhendab, et teatava kasutajaskonna jaoks on
olnud vGimalus katsetada piiratud v6i on nad muudatuse kasu ja lihtsuse enda jaoks avastanud alles

peale mitmendat kasutuskorda. Harvematest kinokuilastajatest on selle variandi valinud 8%.

Vastust ,,Olen moned korrad kasutanud, minu jaoks aegandudev ja ebamugav‘ on mdlemal juhul dra
markinud 6% vastanutest. Selle pohjustajaks vdivad olla esimesed ebadnnestunud kasutuskorrad voi
laheduses teenindaja puudumine, kellelt abi ning juhendamist paluda. Uhtlasi vdib kasutaja
kogemuste pohjal tavateenindus olla kiirem, meeldivam ja mugavam, seega puudub muudatusel nende

jaoks margatav kasu.

Neid, kes eelistavad peale mitmendat kasutuskorda siiski teenindust kassast, on samuti mdlemal juhul
8% ning korra vOi paar aastas kilastavate puhul 6%. Tegemist on vastajatega, kes on
iseteeninduskassade kasutamist proovinud ning mitu korda katsetanud, kuid see ei Uhti nende
vajadustega. Antud juhul eelistavad vastajad tehnoloogilistele lahendustele teenindajaga suhtlemist
ning kui stisteem on isegi nende jaoks lihtne, ei Ghti see nende vaartustega. Korra kuus kinos kaijatest
1% ja aastas korra vOi paar kaijates 4% on vastanud, et ei kasuta iseteenindust tildse. Nende vastusest
aga selgub, et nad on slsteemi siiski kasutanud, kuid pigem valdivad seda v@i jatavad ostu
sooritamata. Uhtlasi on korra voi paar korda kino kiilastavad inimesed dra markinud, et on siisteemi

kill kasutanud, kuid eelistavad teisi voimalusi (néiteks piletid rakenduse kaudu osta).

2.2.2. Vordlus iseteenindustisteemide aktsepteerimisel

Selleks, et vorrelda Apollo Kino iseteeninduskassade aktsepteerimise pdhjuseid otsustas autor
tulemusi kdrvutada kinode asukohtade, kinos k&imise harjumuse ja vastaja vanuse jargi. Kinode
asukoht on madrava tahtsusega antud analulsis, sest iseteeninduskassad on kinodes kasutusel
erinevatest aegadest. Sellest tulenevalt on inimestel olnud v6imalus praktiseerida ning harjuda
iseteeninduskassadega erinev. Joonisel 4 on vélja toodud vastajate sagedamini kilastatavad kinod.
Antud slsteem on kauem olnud Apollo Kino Mustamael, Lounakeskuses ja Saaremaal, vdhem aga

Apollo Kino Solarises, Eedenis, Parnus ja Astris. Autoril ei 6nnestunud saada (ihtegi vastust peamiselt
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Apollo Kino Kiristiine kulastajalt, seega ei kajastu analtlsis selle kino teenindussiisteemide

tulemused.

Vdimalus proovida ning susteemi aktsepteerida on sdltuv ka kinos kdimise harjumusest, kuna sellest
oleneb kokkupuude konkreetsete susteemidega. Viimaseks kriteeriumiks on vastaja vanus, selle jargi
saab autor vorrelda aktsepteerimise protsessi pdhjuseid sbltuvalt vastaja eakohastest harjumustest.
Autor on kinos tootades kokku puutunud kdiki vanuseriihmadesse kuuluvate inimestega ning aja

jooksul on kujunenud arusaam, kuidas teatud vanuseriihmas inimesed kaituvad.

Apollo Kino Mustamée I  31%
Apollo Kino Pérnu e 27 %
Apollo Kino Ldunakeskus e  19%
Apollo Kino Solaris N  14%
Apollo Kino Saaremaa I 6%
Apollo Kino Eeden mmml 2%
Apollo Kino Astri B 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Joonis 4. Kdige enam kilastatavad kinod
Allikas: Autori koostatud

Vorreldes aktsepteerimist kasutamisvdimalusest tulenevalt, selgub, et Apollo Kino Mustamée,
Ldunakeskuse ja Saaremaa (edaspidi AKM, AKL ja AKK) kilastajatest 54% jaid
iseteenindusststeeme kasutama, kui maistsid, et nii saab ostu kiiremini sooritatud. Seevastu lihema
harjumisajaga Apollo Kino Solaris, Astri, Parnu ja Eeden (edaspidi AKS, AKA, AKP ja AKE) puhul
on antud vastusevariandi valinud 41% vastajatest. Kasutama jadmise pdhjuseks on mugavuse &dra
maérkinud vastavalt 30% ja 26%. Seega on omal soovil iseteenindussusteemid omaks votnud 77%

kdigist vastajat.

Kadigist kiisitletavatest 23% aga otsust vabatahtlikult ei teinud. AKM, AKL ja AKK valinud vastajatest

4%, hakkas iseteeninduskassasid kasutama, kui teenindaja nad mitmendal korral sinna suunas ning

11% olid sunnitud kasutama siisteeme, kui tavakassas enam maksta ei saanud. AKS, AKE, AKA ja
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AKP sagedasemad kiilastajad vastasid 5%, et iseteeninduskassasid jaadi kasutama, kuna teenindajad

suunasid sinna, ning 29%, kuna tavakassast enam ei teenindatud.

Tulemuste pdhjal saab jareldada, et iseteeninduskassade omaks vGtmine méargatud eeliste tottu on
tingitud slsteemi kasutusoleku ajast. Vastajad, kes kulastavad sagedamini kinosid, kus siisteem on
kasutusel olnud pikemat aega, on positiivsemalt meelestatud, kui ltihema stisteemi kasutuseaga kinode
kllastajad, kus on néha, et siisteemi kasutama hakkamise pdhjuseks on suunamine vdi tavakassa

sulgemine rohkem kui teiste kinodega.

Kinos kdimise harjumuse pohjal vorreldes, otsustas autor omavahel liita variandid “korra voi paar
aastas” ja ‘“‘eil méleta millal viimati kéisin,” eeldusel, et viimasesse kategooriasse kuuluvad vastajad
kaivad siiski vahemalt korra aastas kinos. Kdige enam vastuseid kogus autor korra kuus kinos kaijatelt
(Joonis 5).

Kuus korra I 54%
Paar korda kuus I 29%
Korra vOi paar aastas N 10%
Né&dalas korra N 5%
Ei maleta, millal viimati kdisin. Il 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 5. Vastajate kinos kdimise harjumuse jaotus
Allikas: Autori koostatud

Véhemalt korra nédalas kino kilastavate klientide vastustest on naha, et ostu sooritamise Kiirus ja
mugavus on iseteeninduskassade aktsepteerimise pdhjuseks kokku 97 protsendil vastajatest ning
ulejaddnud vastajatest on Gelnud, et hakkas igakordselt kasutama, kui teisi vdimalusi enam polnud.
Jargnevasse jaotusgruppis “paar korda kuus” on 144 vastajat, kellest 53% on pdhjuseks méarkinud ostu
sooritamise kiiruse ning 24% mugavuse. Seevastu on teenindaja suunamise tottu jaddavalt kasutama
hakanud 3% ning tavakassade sulgemisest tingitult 20% paar korda kuus kinos kaijatest. Korra kuus

kinos kaivatest klientidest on ule % on vastanud, et aktsepteerimise pdhjus on kiirus ja mugavus.
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Seevastu 24% vastanute ajendid ei ole vabatahtlikud. Viimasesse jaotusgruppi kuuluvatest vastajatest
68% on stisteemi vastuvotlikkust pdhjendanud tehingu toimepaneku kiiruse ja mugavusega ning 32%

teenindaja suunamise voi letist teenindamise puudumisega.

Eelnevast vordlusest selgus, et aktsepteerimine on kill seotud vastajate kinosk&imise harjumusega,
kuid vastused osutusid siiski liiga uldiseks, et nende pdhjal jareldusi teha. Antud juhul osutusid
vabatahtlikud motiivid ning suunatud vdi sunnitud motiivid vaga sarnaseks (paar korda kuus vs korra
kuus) ning lejaanud vastusevariantide omavahel kdrvutamine andis elementaarse vastuse ehk nadalas
korra kino kilastajad on stisteemiga rohkem harjunud ning susteem on nende jaoks vastuvdetavam

kui aastas korra voi paar korda kiilastajad.

Viimasena vordleb kédesoleva t66 autor aktsepteerimise pdhjuseid vastaja vanustest tulenevalt.
Eeldustel, et kuni 16-aastased kasutavad palju nutiseadmeid ning uuendused on tldiselt nende jaoks
huvitavad. Vanuseriihma 17-23 kuuluvad noored, kelle jaoks on uldiselt kbik, mis sellistel rakendustel
pdhineb ning tavaliselt ka enamuse ette Gtleb, lihtne ja loogiline. 24-30-aastaste jaoks on uuendused
kas hdlpsasti vastuvBetavad, kuna suur osa nende igapaevast sdltub ja/v6i pdhineb nutiseadmetel, voi
on neil hakanud kujunema teatud hoiakud ja eelised. Jargmisse 31-40 vanuserihma kuuluvate
inimeste puhul on samuti kaks vdimalust: kui neil kdik 6nnestub ning sujub, siis nad lepivad, kui aga
midagi laheb valesti, siis ei soovi nad seda enam kasutada ning laidavad maha. 41-50-aastastel on
tekkinud kindlad harjumused, nad ei soovi tldiselt imber 6ppida vdi harjuda, kui varasemalt on olnud
teisiti. Viimasesse vanuserihma kuuluvad inimesed aga on jallegi vastuvotlikumad ning valmis uusi
slisteeme ja asju Gppima, nad tahavad proovivad ning puliavad mdista. Vastajate vanuselist jaotus on

naha jooniselt 6.
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17-23 I mmmm——— 43%
31-40 I 17%
24-30 I 17%
Kuni 16 I 14%
41-50 I 7%
51 vOi vanem I 3%
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Joonis 6. Kisitlusele vastanute vanusegruppide jaotus
Allikas: Autori koostatud

Kdige noorema vanusegrupi vastused moodustavad vastanutest 14%, antud vanuseriihma puhul on
77% vastajatest ara méargitud stisteemi kiiruse voi mugavuse. Klienditeenindaja suunamise on valinud
kuni 16-aastastest vastajatest vaid 7% ning 15% tavakassa sulgemise. Kdige rohkem oli vastajaid
vanuserihmast 17-23, nende puhul on Ulekaalus vabatahtlikud ajendid, kokku 83%. Jargmise
vanusgrupi 24-30 kohta eeldas autor, et tulemused vdivad (ksteisest erineda. Selgus, et tavakassa
sulgemine on protsentuaalselt suurema osakaaluga vorreldes eelneva vanuserihmaga, kuid
kaepéarasuse ja kiiruse on omaksvotmise pdhjuseks valinud 80% antud vanuseriihma esindajatest.
Vanusevahemikus 31-40 olijate puhul on paremini naha, et vdimalusi on kaks. Nagu ka eelmises
vanuseriihmas, on vastajaid 85 ning tulemustest selgub, et vastused erinevad teineteisest rohkem kui
kiimne protsendi vorra. Vanuseriihma 41-50 tulemused aga jagunevad peaaegu vordselt, see tdhendab,
et kiiruse ja mugavuse on igakordse kasutama jaddmise pohjuseks ara markinud 54% ning teenindaja
suunamise ja tavakassade kaotamise 46%. Viimaste vanuseriihmade lahendusesed jagunevad aga
vastavalt 54% ning 46%.

Vordluse tulemustel said autori kogemustel seatud eeldused kinnitust ning selgus, et erinevat
aktsepteerimist pohjustavad vanusest tulenevad harjumused voi eelistused. Esimese kahe
vanuseriihma puhul on iseteenindussiisteemide omaks vétmine tsna loomulik muudatus ning enam
kui % kordadest ollakse valmis otsust vabatahtlikult tegema. Neil on olnud véimalus sellega tutvuda
l&hemalt ja proovida ning see on nende jaoks lihtne. Jargmise kahe vanuseriihma puhul arvas autor,

et vOimalik on sujuv vastuvdtmine v8i on tekkinud teatavad mdjutavad harjumused ning pigem
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ollakse uuenduse suhtes skeptilised. Selgus, et vastuvotlikkus on harjumustest (kasutada tavakassat
vms) rohkem tingitud 31-40-aastaste seas ehk antud vanuserihma kuulujad ei nde eelnevatega
vorreldes siisteemis vaadeldavat eelist. Vanuseriihma 41-50 puhul on néha, et iseteenindusstisteeme
kill aktsepteeritakse, kuid sunnitud vastuvdtjaid on siiski protsentuaalselt rohkem kui eelnevates
vanuserihmades. Antud vanuseriihma jaoks ei eksisteeri stusteemil uuenduse levikuks nii soodsaid
omadusi, kui nad sooviks. 51-aastased ja vanemad vastajad on taaskord valmis uusi susteeme
eelnevast vanusegrurpist paremini vastu votma, dppima ja proovima. Nende puhul ei oma olulist
téhtust innovatsiooni omadused ja vorreldavus, kuid mida lihtsam on siisteem, seda enam on

tdendoline, et nad kasutavad seda ka jargnevatel kinokdlastustel.

2.2.3. Apollo Kino iseteenindussiisteemide omadused ja nende paremaks muutmine

Enne stisteemi kaeparasuse ja voimalike muudatuste vélja selgitamist otsustas autor vastajatelt kiisida,
millised omadused on Apollo Kino iseteeninduskassadel juba olemas ning muudavad teeninduse
vorreldes tavateenindusega paremaks. Tegemist oli kiisimusega, kus oli voimalik valida mitu vastuse
varianti, vdidete valmise sagedused dldisel kujul on n&ha joonisel 7. Autor vdrdleb tulemusi

vanusegruppide kaupa.

Iseteeninduskassasid on mitu, teenindus on kiirem. | IR 72%
Juhul kui olen abi vajanud, on teenindaja siiski olemas [ INEERNENEGE 59%
Suisteem (tleb ette, mis tegema peab, et ostu sooritada. [ INNEGINGNGGGEGGEGEGNGEGENENEGENEGEGEGE 47%

Mulle meeldib, et ostu sooritamiseks ei pea ma
teenindaja kokku puutuma

Kui soovin filmidega tutvuda, on heliga treilerite

vaatamise vB8imalus eraldi iseteeninduskassades.

I 33%
I 15%
Muu: M 3%
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Joonis 7. Iseteenindusstisteemide olemasolevate omaduste tajumine
Allikas: Autori koostatud
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Esimesse kolme vanuserihma kuuluvad kisitlusele vastajad on peamiselt 0Oelnud, et
iseteeninduskassasid on mitu ja teenindus on sellest tulenevalt kiirem, antud vastust on valitud
vanusegrupiti 79, 80 ja 81 protsendil kordadest. Ulejaanud vastajad, alates 31-eluaastast, on siisteemi
puhul enam dra mérkinud véite “juhul kui olen abi vajanud, on teenindaja siiski olemas,” vastavalt 66,
66 ja 69 protsendil vastustest. Kdige véhem margiti susteemi omaduseks, et filmidega tutvumiseks on
vOimalus eraldi iseteeninduskassadest heliga treilereid vaadata. Autori pakutud véidetele lisas vabas

vormis vastuseid 3% koigist vastajatest.

Kuni 16-aastastest vastajatest 63% peavad slsteemi positiivseks omaduseks ostu sooritamisel
eksisteerivad juhiseid. Nende hulgas oli populaarsuselt kolmas vastus vajadusel abi saamine. Lisaks
viimati mainitud véidetele kogus jirgmise vanusegrupi vastajatelt enim vastuseid ka “mulle meeldib,
et ostu sooritamiseks ei pea ma teenindajaga kokku puutuma,” mis on nii summaarselt kui ka
protsentuaalselt suurem vdrreldes teiste vanuseriihmadega. Samuti on valja toodud kahel korral
jarjekorra puudumine ning parem ulevaade filmidest ja vabadest kohtadest. Vastajad vanuses 24-30
on teiste peamiste véidetena valinud vajadusel abi olemasoleku ning stisteemi juhised. Taiendavalt on

lisatud jérjekorra puudumine ning pdhjus, et antud susteem lihtsalt ei meeldi.

Jargmise vanusevahemiku puhul on samuti rohkem &ra margitud, et iseteeninduskassasid on mitu
(kiirem) ja ststeem (tleb ette, mida tegema peab. Antud vanuseriihma kuulujatest 4% on 6elnud, et
eelistaksid siiski tavateenindust/suhtlust klienditeenindajaga v6i kommenteerinud, et slisteemi ei
muuda miski v6i antud véidetest Uikski ei muudaks paremaks vorreldes tavateenindusega. Vastajatest
vanuses 41-50 on valinud 11% ostu sooritamisel klienditeenindajaga mitte kokku puutumise ning
kordagi pole valitud treilerite vaatamise vBimalust. Seevastu on 9% neist avaldanud pahameelt ning
Oelnud, et stisteemi tuleb kasutada, kuna muud vdimalust ei ole. Viimasesse vanuseriihma kuulujad
on valinud ainult ette antud vaiteid, enam vastuseid kogunud vastusele jargneb 46 protsendiga

“siisteem iitleb ette, mis tegema peab, et ostu sooritada.”

Kolme viimase vanusegrupi vastustest enam kdlama jaanud véidest “juhul kui olen abi vajanud, on
teenindaja siiski olemas” saab jireldada, et neil on siisteemi kasutades probleeme esinenud ning
suisteemi oleks v@imalik neile lihtsamaks v8i mugavamaks muuta. Uhtlasi on naha, et siisteemi

olemusest vOi omadustest sdltumata, soovitakse ning eelistatakse siiski teenindajaga suhelda.
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Jargmisena vordleb autor iseteenindussiisteemide késitlemise tulemusi. Kiisimust “Kas Teie jaoks on
Apollo Kino iseteenindussusteeme lihtne kasutada, pShjenda?” vordleb autor l&htudes eelmises
alapeatiikis saadud tulemustele, mis peamiselt mdjutavad iseteenindussiisteemide aktsepteerimist ehk
iseteeninduskassade kasutusel oleku aeg ja vastajate vanus. Stisteemi lihtsa kasutamise pGhjustena on
vastajad vélja toonud: susteemi kodeeritud juhised, harjumuspérasus, mugavus ja loogilisus, tehingu
sooritamise Kiirus, privaatsus ning vajadusel teenindaja olemasolek. Iseteeninduskassade kasutamist
on Usna lihtsaks vdi lihtsamapoolseks mérkitud motiividel: on vaja lainud abi vdi harjumine vattis
aega, susteemiga on esinenud torkeid, ruumipuudus ja eelistus tavateenindusele. Negatiivselt
suhtuvad vastajad, kuna neile siisteem ei meeldi, see on nende jaoks keeruline ja aegandudev v6i on
nad teenindaja abi vajanud, kuid ei saanud seda. Uhtlasi on igas kategoorias mitmeid vastuseid, millele

pdhjendust antud ei ole.

Kasutusvdimaluse jargi hinnates on mdlemal juhul 34% vastajatest &ra markinud slisteemi mugavuse
ja loogilisuse. AKM, AKL ja AKK tihedamad kulastajad on vdrreldes AKS, AKE, AKP ja AKA
klientidega enam lisanud stisteemi kodeeritud juhised ning maaramata pdhjuse. Uhtlasi on nad lihtsuse
pdhjusena rohkem valja toonud tehingu sooritamise kiirust. Lihema kasutuseaga kinode puhul on

vahem mainitud vajadusel klienditeenindaja olemasolu ning kordagi pole tdhendatud privaatsust.

Seevastu on susteemi kasutamise Usha lihtsana ara markinud pigem AKS, AKE, AKP ja AKA
kilastajad. Antud juhul on rohkematel kordadel kill arvamus margitud, kuid pdhjendus andmata
jaetud. Selgitustega vastustest jaid enam kdlama susteemi tdrgete esinemised ning harjumiseks
vajaminev aeg vO0i vajadus juhendamisele. Ruumipuudus on &ra margitud vordselt ning eelistus siiski

tavakassade jarele on pigem Klientide seas, kellel on olnud lihem kasutusvéimalus.

Kinosid vorreldes, tuli selgelt valja, et negatiivselt meelestatuid on rohkem sealt, kus siisteem on
uuem. Enam vastajatest on 0elnud, et iseteenindusstisteem ei meeldi neile v6i on nende jaoks liialt
keeruline ja aegandudev. Lisaks on abi vajaka jadmise dra markinud vaid vérskemate susteemi

kasutajate kliendid. Ule veerandi mitte heaks kiitvatest klientidest jattis seisukoha pdhjendamata.

Kuni 16-aastased vastajad on kdige rohkem tdhendanud stisteemi positiivseid omadusi ning nende

jaoks on kasutamine lihtne eelkBige sellepdrast, et see on mugav, loogiline, néitab tehingu kéigu ette
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ning toimib kiiresti. Lisaks on valja toodud, et tegemist on harjumuspérase sisteemiga, vajadusel on
olemas klienditeenindajad ning privaatsus, néiteks pileteid ostes voi filmi valides. Kisimusele on

vastanud “ei ole” antud vanuseriihmast 3% vastajaid vastust p6hjendamata.

Vastajad vanuses 17-23 on susteemi positiivsused &ra markinud sarnaselt eelmisele vanusegrupile,
kuid rohkem on tdhendatud slisteemi harjumusparasust. Antud juhul on hakatud rohkem méarkama ka
suisteemi torkeid, olukordi, kus on vajatud abi, ruumipuudust ning eelistust tavakassale. Uhtlasi
kajastub vastustest, et suisteem vdib olla aegandudev voi keeruline. Jargmisse kolme vanuseriihma
kuulujad on vorreldes teistega rohkem andnud ilma pOhjendusteta vastuseid. Sellegi poolest on
vastustest ndha, et varasemalt mainitud omadusi tuuakse vélja kdige enam. 24-30-aastased vastajad
pole Uhelgi korral valja toonud ststeemi késitlemisel tingitud privaatsust. K8ige enam negatiivseid
vastuseid andsid vastajad vanuseriihmas 41-50, peamisteks pGhjendusteks on keerulisus, aegandudvus
ja mitte meeldimine. Viimasse vanusegruppi kuulujatest 84% tunnistavad, et iseteeninduse on kull

hea voi Usna hea, kuid 38% neist eelistaks siiski tavapérast teenindust.

Vaatamata sellele, et vastajaid vanuses 41-50 ja 51 v6i vanem oli vahem, on saadud tulemustest ndha
arvamuste jagunemine. 41-50-aastasted vastajad on ststeemide suhtes negatiivsemalt meelestatud,
mis tuleneb harjumustest, mis varasemalt tekkinud on ning neile ei meeldi Umber harjuda.
Sellegipoolest on enamus andnud positiivset tagasisidet ning tunnistavad ka uuenduse positiivseid

omadusi: mugavus, loogilisus, stisteemi juhised ja harjumuspérasus ning jarjekorra puudumine.

Sarnaselt vordlusele slisteemide kasusajaga, selgub vanuse jargi vastuseid kdrvutades, et igas vanuses
vastajad peavad slisteemi lihtsaks, sest see on mugav, loogiline ning néitab kdik vajaliku ette. Erandiks
on vastajad vanuses 51 ja vanemad, kes on slsteemi kill markinud lihtsaks, kuid eelistaksid siiski

tavateenindust vOi teenindajaga suhtlemist.

Antud t66ga soovib autor vélja selgitada, kas Apollo Kino iseteenindussiisteemi on vdimalik Klientide
jaoks paremaks muuta ning mis uuenduse nende jaoks mugavamaks teeks. Sellest tulenevalt kisis
autor vastajatelt ka nende poolseid ettepanekuid, mida kasutusajast tulenevalt liigitada. AKM, AKL
ja AKK Kkiilastajatest 63% ja AKE, AKS, AKP ja AKA Kklientuurist 52% ei soovita muuta midagi,
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kuna siisteem toimib ja sobib vdga hasti just olemasoleval kujul. Kdigi kinode puhul esines ka
sobimatuid v0i ebaselgeid ettepanekuid, mille autor jattis lisamata.

Esmalt toob autor valja markused kogenuma klientuuriga kinodele. Kéige enam toodi vélja ststeemi
aeg-ajalt kokku jooksmist, puutepaneeli halba tundlikkust ja soovi rohkematele juhistele, mille autor
on uldiselt kokku vétnud kui tehnoloogia paratamatuse ehk seadmete puhul eksisteerivad térked ning
inimesed on erinevad, millest tulenevalt ka nende vajadused juhendamisele on erinevad.
Sularahaterminali soetamise vGi nende juurde lisamise on dra méarkinud 7% kordadest, probleemid,
mis tulenevad ID-kaardist on vélja toodud neljas protsendis vastustes ehk stisteemid ei tuvasta
uuenenud ID-kaarti, alkoholi eest tasumiseks ei saa stisteemis ID-kaardiga vanust tuvastada ning
isikut tdendava dokumendita Kklubiliikmelisuse tuvastamine. Sisteemide juurde lisamine ja ruumi
juurde tekitamine tehingute sooritamiseks on samuti valja toodud 4% antud kinokilastajate vastustes.
Uhtlasi leiavad vastajad, et teeninduse muudaks paremaks viipemakse vimalus, triipkoodi/QR-koodi
lisamine igale toodetele, pidev teenindaja olemasolek v6i tavakassa taastamine. Kategooriasse “muu”
on koondatud jargnevad mérkused/soovitused: kommikaalu ja kassa ihendamine, abi kutsumine nupu

lisamine, ostusooritamiks vajaminevate kdikude véhendamine ja tSeki printimine ainult soovi korral.

Lihema harjutamise vGimalusega kliendid on enam tdhendanud, et iseteeninduskassasid on liiga vahe
vOi ruumi tehingu sooritamiseks pole piisavalt. Seitsmel protsendil kordadest on avaldatud soovi
tavakassade taastamiseks ning iseteeninduskassade eemaldamiseks ning viidatud varasemalt mainitud
tehnoloogia paratamatustele. ID-kaardist tulenevaid probleeme ja tdhelepanekuid ning sularahas
maksmise voimaluse lisamise olid &ra mérkitud mélemal juhul 6% vastustes. Triipkoodi/QR-koodi
lisamine kdigile toodetele on vastustes kajastanud 2% vastajatest, pidev teenindaja juuresoleku ja
viipemakse vOimaluse 1% vastajatest. Autor liigitab kategooria muu alla jargnevad
tdhelepanekud/ettepanekud: haal juhendi lisamine, kaardimaksel varjatum parooli sisestamine,
kommikaalu Gihendamine kassaga, abi kutsumise nupp, koguse lisamise vdimalus (mitte ikshaaval

samasuguste toodete sisestamine) ja iseteeninduskassade valimus.

Selgus, et ka eelistused ning ettepanekud stisteemi paremaks muutmiseks erinevad soltuvalt
kasutamise vBimaluse pikkusest. Nimelt toodi AKM, AKL ja AKK puhul vélja pigem ettepanekuid,
mis pakuksid susteemile lisavéartust ning on uldjuhul teostatavad. AKS, AKE, AKP ja AKA puhul
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aga esines rohkem rumalaid ja pahameelt véljendavaid kommentaare ning tavakassade taastamist
pakuti valja rohkem kui esimeste kinode puhul. Uhtlasi kasutati viimaste kinode puhul antud kiisimust
ara ka arvamuse avaldamiseks voi tahelepanekute markimiseks. Huvitaval kombel on pikema

kasutamiskogemusega kinokilastajad rohkem pidevat teenindaja olemasolekut soovitanud.

2.3. Uuringu tulemuste jareldused

Kéesoleva 16putdo autor teeb jareldused toetudes kiisimustikust saadud vastustele (Lisa 2). Apollo
Kino iseteenindussiisteemi esmakordseid kasutajaid vdrdles autor innovatsiooni leviku teoorias valja
toodud isiksusetutpidega. Selgus, et Gldjuhul 1ahevad inimesed esimest korda proovima ise, vajamata
selleks tootajatelt voi ettevottelt erilist pingutust. Sellegipoolest peab ettevote arvestama ka nende
klientidega, kes nii omaalgatuslikult ja julgelt ei kditu. Siinkohal saab jareldada, et ettevotte peaks
tavakassast mitte teenindamine pohjuse klientidele vastuvétlikumal viisil selgeks tegema. Hetkel on
tegemist vaid infokassaga, kust teenindatakse erandkordades (kinkekaardi ostmine, piletivahetus,
kinodes, kus hetkel puudub sularaha iseteeninduskassa, sularahas tasumine), Glejdénud tehingute
jaoks on iseteenindusautomaadid. Autori arvates lahendaks olukorra ka kinoalade imber paigutamine
ehk endise teenindusleti eemaldamine praeguselt asukohalt, sest selle olemasolu tekitab klientides

segadust.

Vorreldes iseteeninduskassade kasutama jaamise pOhjuseid on naha, et suur osa inimestest on
stisteemiga harjunud ning, kelle puhul ei saa réékida harjumusest, kuid on mdistnud kasutusele
vOtmise pohjust, nendelt voib oodata ka edaspidistel kiilastustel vastavat kditumist. Selle pohjuseks
on tdendoliselt teistes ettevotetes sarnaste mehhanismide kasutamine. Tulemustest saab jareldada, et
Apollo Kino kilastajad on iseteeninduskassasid valmis kasutama ning tegemist on pigem lihtsasti
rakendatava susteemiga, millel on uuenduse levikut soodustavad omadused. Koérvutades vastuseid
kino kulastamisest tulenevalt on ndha seost - mida tihedamini kinos kéiakse, seda rohkem on vastajaid,

kes kasutavad siisteemi igakordselt.

Apollo Kino iseteeninduskassade erineva aktsepteerimise pdhjustena leidis autor, et kui stisteemid on

kinodes olnud kauem, on vastuvotlikkus suurem selle kdepdarasusest ja kiirusest tingitult. Teenindaja
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suunamine iseteenindusvdimalust kasutama vOi tavakassade sulgemine on aga enam kui poole
vdiksema osakaaluga vorreldes lihema kasutusel olekuga kinodega. Seega on Uheks
aktsepteerimiseks pdhjuseks siisteemi kasutusoleku aeg ning vimalus praktiseerida. Uhtlasi selgus,
et aktsepteerimine tuleneb teatud maéaral kino kilastamise harjumusest, kuid vaadeldavat tulemust ei
saavutatud. Selle pOhjuseks peab autor liiga piiritletud vastusevariante. Viimasena on autor
vastuvotlikkuse protsessi hinnanud vanusegruppide jéargi. Antud juhul said varasemalt kogemuste
pdhjal seatud oletused kinnitust, seega on teiseks slisteemide omaksvatmise pGhjuseks kasutaja vanus

ning vanusest tulenevad vajadused ja eelistused.

Iseteeninduskassade kasutusele votmine on Apollo Kinodes toimunud uuendus, mille ellu viimsel ei
ole uuritud kliendikogemuse juhtimiseks vaja minevaid klientide vajadusi. Seega seadis kéesoleva t66
autor eesmargiks véimalusel Apollo Kino iseteeninduskassade paremaks muutmise. Selle jaoks on
autor uurinud vastajatelt, milliseid stisteemi omadusi kliendid on marganud, kas on vdimalik midagi
paremaks muuta ehk kas on piisavalt lihtne ning mida peaks muudaks, et kogemus oleks

meeleparasem.

Tulemustest selgus, et ettevotte poolt loodud tingimused on kliendite seisukohalt sobivad ning ka
kliendid ndevad nende kasu. Kuigi tldiselt on ststeemi peetud kull lihtsaks, leidub siiski véimalusi,
kuidas kliendikogemust paremaks muuta. Peamiselt on toodud vilja ettepanekuid, mis pakuvad
teenuse kogemisel lisavéaartust ning muudaksid ostuprotsessi meeleparasemaks. Sellest saab jareldada,

et loodud siisteem taidab oma eesmérki, kuid seda on vBimalik veel taiustada.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 16putdd “Innovatsiooni aktsepteerimine klientide seas Apollo Kino iseteeninduskassade
nditel,” probleemiks oli ebapiisav teadmine iseteeninduskassade kui Apollo Kino uuenenud
slisteemide aktsepteerimise pOhjustest. Antud t66 eesmérgiks oli seega vilja selgitada, millest
tulenevalt vastuvdtlikkuse ajendid Uksteisest erinevad ning, kas ja kuidas on v@imalik ststeemide

kasutamist klientidele meeleparasemaks muuta.

Too esimene pool keskendus innovatsiooni eduka leviku ja aktsepteerimist mdjutavate tegurite
selgitamisele ning kirjeldas kliendikogemuse juhtimise vBimalust. Lisaks oli antud peatikis vélja
toodud iseteendussusteemide olemus, eelised ja sarnaste l&biviidud uuringute tulemused. Sellele
tuginedes viis autor l&bi kvantitatiivse uuringu, mille raames koostas kusimustiku Google Vorm
keskkonnas. Autor kogus kokku 505 vastust, uuringu andmete to6tlemiseks, analttsimiseks ning
nende pBhjal jooniste loomiseks kasutas autor Microsoft Excel tarkvara. Kéesolev bakalaureusetdo
on kasulik Apollo Kinole, et iseteeninduskassade susteemi kohandada klientidele meeleparasemaks

ning vabatahtliku vastuvdtlikkuse protsenti kasutajate hulgas tdsta.

T60 kéigus selgus, et innovatsiooni edukaks levikuks peavad sellel olema teatud omadused ning sai
kinnitust, et Apollo Kinos kasutusel olevatel stisteemidel on uuendusele omased jargnevad tunnused:
vorreldav eelis tavateenindusega, thilduvus, lihtsus, katsetamise véimalus ja vaadeldavus. Tuginedes
kogutud andmetele selgus, et thtlasi on slisteemi v6imalik paremaks kohandada. Apollo Kinodes
kasutusel oleva iseteenindussiisteemi puhul ei ole tegemist ainulaadse siisteemiga, sellest tulenevalt
on kasutajad vastuvétlikumad ning harjumine vGtab vahem aega. Enamik vastajatest on innovaatorile
omaste iseloomujoontega, kes vaidavad, et laksid siisteemi ise proovima, kui négid, et selline

vOimalus eksisteerib.
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Uuringu tulemusel selgus, et Apollo Kino iseteeninduskassade aktsepteerimine soltub susteemide
kasutusel oleku ajast ehk vdimalusest antud ststeemi kasutada ja sellega harjuda ning Klientide
vanusest tulenevatest soovidest ja eelistusest. Kéesoleva t60 eesmark oli thtlasi Apollo Kino
kliendikogemuse parendamiseks klientide vajaduste vélja selgitamine. Tuli valja, et vastajad on aru
saanud susteemile juba loodud omaduste kasulikkusest, kuid iseteeninduskassade aktsepteerimist ja
kasutamist on vdimalik veel paremaks ja sujuvamaks muuta. Tulemustest on naha, et parendamine
toimuks peamiselt lisavéartust pakkuvate tehnoloogiast tulenevate vdimalustega, kuid nii monigi

vastajatest eelistaks endise teenindusviisi taastamist.

Uuringut l&bi viies eeldas autor, et tulenevalt kiisimustiku jagamisest vaid sotsiaalmeediakanalite
kaudu vdivad vastused osutuda piiritletuks kindla vanusegrupi seas ning vastajate arvamused kalduda
pigem positiivseks. Andmete mitmekesisemaks muutmiseks palus t66 autor ka isiklikult vanemate
vanusegruppide esindajatel ankeetkisitlust téita ja jagada. Kokkuvottes kogus autor siiski tle poole
vastustest mitte enda eakaaslastelt ning kogus seega mitmekesisemaid vastuseid. Lisaks eeldas autor,
et kuni 23-aastased ning ule 50-aastased vastajad on slsteemide suhtes vastuvétlikumad ning

positiivsemalt meelestatud, antud véide sai kinnitust.

Labiviidud t06 tulemusel saab jareldada, et aktsepteerimise protsessi on vdimalik suunata, kuid
uuenenud siisteemide vai seadmete Ules seadmisest ja klientide kasutama suunamisest lihtsalt ei piisa.
Klientide segadus ning pahameel muudatuste suhtes on paratamatu, eriti juhul kui valiselt on koik
endine, kuid kaituma peavad nad teisiti. Antud juhul tuleks Klientidele selgeks teha tavakassa
sulgemise pdhjus, seda mitte ainult Oeldes, vaid tehes muudatusi ka sisekujunduses. Uuringu
tulemustest saab veel jareldada, et Gldjuhul on tegemist klientidele harjumuspérase muudatusega,
mille pdhjuseks on tbendoliselt sarnaste siisteemide kasutamine ka teistes kauplustes. Ettepanekud,
mida iseteeninduse mugavamaks muutmiseks rakendada, on teostavad ning aitaksid kindlasti kaasa

edaspidisele paremale toimimisele.

Isiklikult pakuks t66 autor klientide motiveerimiseks valja boonusraha kogumise vdimaluse, mille
eelduseks on Apollo klubilitkmeks olemine ja selle tuvastamine. Boonusraha koguneks kliendile
iseteeninduskassades iga sooritatud toodete ostuga, mida on v@imalik jargneval kinokilastusel

kasutada. Antud ettepanek ei pea hdlmama koiki kinos miitidavaid tooteid, vaid néiteks ainult “kino
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oma tooteid” (popkorn, masinajoogid, nachod jms), sel juhul saaksid kinod kliente motiveerida lisaks

iseteenindukassade kasutamisele ka kinole kasumlikumaid tooteid ostma.
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SUMMARY

Accepting innovation among customers on the example of Apollo Cinema self-service systems.

The aim of this research is to find out if the reasons of accepting innovations are different and how to
make the system more comfortable or pleasant for Apollo's customers. Therefore the reason for this
research is insufficient knowledge about the acceptance reasons of the Apollo Cinema self-service

system.

The thesis is divided into two main parts. The first theoretical part focuses on explaining the factors
that influence successful diffusion and acceptance of innovation. This chapter also covers the
description of managing customer experience and the possibility to improve it. In addition, the author
has brought out essence, advantages and results of similar studies about self-service systems. Based
on the theoretical part, the author has conducted a quantitative study and collected 505 responses to

the questionnaire.

Research shows that the systems used by Apollo Cinema have the following features inherent to
innovation: relative advantage, compatibility, simplicity, trialability, observability and reinvention.
The self-service system used by Apollo Cinemas is not an unigque system, so users are more respective
and need less time to get used to it. The majority of the respondents have characteristic features of the
innovator, which means that they tried the system for the first time when they saw that the opportunity
exists. The acceptance of the Apollo Cinema self-service depends on the time that systems has been
in use and customers have had the ability to practice. The other affecting factor is customers age and
habits or preferences due to it.

The purpose of this research was also to find the needs of Apollo’s clients, in order to improve their

customer experience in Apollo Cinemas. It turned out that respondents had recognized the benefits of
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the features which already have been created for the system. Therefore they understand the possibility
of making the self-service system better and the acceptance of it smoother. The results show that the
system could be more valued, if it had the possibility to pay with cash or use the contactless payment

opportunity. Nevertheless, some of the respondents would still prefer the traditional payment method.

As a result of the thesis, the author concludes that it is possible to guide the acceptance process, but it
is not enough to set up renewed systems and tell customers to use them. Customers confusion and
their resentment about change is inevitable, especially if externally everything is the same but they
have to behave differently. In this case, customers should be made aware of the reasons for change by
not only telling them but also by modifying the interior design. It also became clear that it is generally

a habitual change for customers, because other stores are using similar systems.
The author of the bachelor’s thesis suggests adding possibility of collecting bonus money to motivate

clients to use self-service systems. The bonus money would accumulate with the purchase of products

and could be used to purchase products when visiting the cinema next time.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustiku ankeet

Iseteenindusstisteemide aktsepteerimine Apollo Kinodes

Hea kusitlusele vastaja!

Olen tanulik, kui leiaksite aega, et vastata alljargnevatele kiisimustele.

Mina olen Tallinna Tehnikallikooli bakalaureusedppe 3. aasta arinduse tudeng Cassandra-Annabell
Raidla. Kaéesolev ankeetkUsitlus on koostatud eesmargiga koguda andmeid Kklientide
iseteenindussusteemide aktsepteerimisest Apollo Kinodes. Kogutud andmed on konfidentsiaalsed
ning kasutatakse nimetatud uuringu ning vdimalusel kinokogemuse paremaks muutmise jaoks.
Kisimuste korral votke minuga tihendust e-maili teel: cassandra.raidla@gmail.com

NB! K&igi kisitluse jagajate vahel panen koos Apollo Kinoga loosi kinkepiletid.

Lingi Facebookis jagamiseks leiad siit ->
https://www.facebook.com/cassandra.raidla/posts/2070286476360532

1. Millal kasutasite esimest korda kino iseteenindussiisteemi?

Négin, et selline vBimalus on ja l&ksin ise proovima.

Hakkasin kasutama, kui nagin, et sbrad/tuttavad seda teevad.

Hakkasin iseteeninduse vdimalust kasutama alles siis, kui teenindajad mind sinna suunasid.
Hakkasin iseteenindust kasutama, kui nagin, et teistel kasutajatel kéib see lihtsalt.

Ei ole seda vBimalust vaga kasutanud ega hakkagi.

Muu...

2. Kui sageli kasutate/olete kasutanud kino iseteenindusstisteeme ning kuidas nendesse suhtute?

Igal kinokdlastusel.

Olen mdned korrad kasutanud, minu jaoks Kiire ning mugav.

Olen mdned korrad kasutanud, minu jaoks aegandudev ning ebamugav.
Olen mitu korda kasutanud, nutidseks juba kiire ja mugav.

Olen mitu korda kasutanud, eelistan siiski teenindust kassast.

Ei kasuta uldse iseteenindust.

Muu...
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3. Iseteenindusstisteeme jain igal kinokulastusel kasutama,...

...kui sain aru, et iseteeninduskassas saab kiiremini ostud sooritatud.

...kui sain aru, et iseteeninduskassasid kasutada on mugavam.

...kui teenindajad mind mitmendal kinokdilastusel kassa juurest iseteeninduskassasse suunasid.
...kui tavakassast enam maksta ei saanud.

4. Millised jargnevatest vaidetest muudavad iseteeninduse Teie jaoks paremaks vorreldes

tavateenindusega? (V6ib valida mitu vastusevarianti.)

Mulle meeldib, et ostu sooritamiseks, ei pea ma teenindajaga kokku puutuma.

Juhul kui olen abi vajanud, on teenindajad siiski olemas.

Iseteeninduskassasid on mitu, teenindus on kiirem.

Kui soovin filmidega tutvuda, on heliga treilerite vaatamise vdimalus eraldi
iseteeninduskassades.

Susteem Utleb ette, mis tegema peab, et ostu sooritada.

Muu...

5. Kas Teie jaoks on Apollo Kino iseteenindusstisteeme lihtne kasutada, péhjenda?

6. Mida muudaksite iseteenindussusteemide kasutamisel, et need oleks Teie jaoks mugavamad?

7. Millist Apollo Kino kdige tihedamini kilastate?

Apollo Kino Mustamae
Apollo Kino Solaris
Apollo Kino Parnu
Apollo Kino Léunakeskus
Apollo Kino Eeden
Apollo Kino Saaremaa
Apollo Kino Astri

Apollo Kino Kristiine

8. Kui tihti Apollo Kino kulastate?

Nadalas korra.

Kuus korra.

Paar korda kuus.

Korra aastas.

Ei maleta, millal viimati kaisin.
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9. Teie vanus

kuni 16
17-23

24-30

31-40

41-50

51 vbi vanem

Allikas: Autori koostatud kisimustik
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Lisa 2. Kusitluse tulemused

Autor on ankeetkdsitluse tulemused kirja pannud vastavalt sellele, kuidas neid analulsitakse. Esimese
tulemuste tabeli pdhjal on tulemusi vorreldud dldiselt ning Ulejdénute vordlemiseks on autor
kasutanud kriteeriumitena ankeetkisiluse viimaseid kolme kusimust. Suhtarvude Umardamise

tulemusena vdivad nende summad olla nihkes.

Protsentuaalne vaartus
1. Millal kasutasite esimest korda kino iseteenindusisteemi? (n=505)
N&gin, et selline vGimalus on ja l&ksin ise proovima 68%
Hakkasin kasutama, kui négin, et sdbrad/tuttavad seda teevad. 7%
Hakkasin iseteeninduse v@imalust kasutama alles siis, kui
teenindajad mind sinna suunasid. 18%
Hakkasin iseteenindust kasutama, kui négin, et teistel kasutajatel
kéib see lihtsalt. 2%
Ei ole seda vBimalust véga kasutanud ega hakkagi. 2%
Muu 4%
2. Kui sageli kasutate/olete
kasutanud kino
iseteenindussiisteeme ning mida
nendest arvate? Protsentuaalne vaartus
) ) Nédalas Paar korda Korravoi | Ei maleta, millal
Kategooriasse kuulujate vastused| korra kuus Korra kuus | paar aastas | viimati kaisin
kino kilastamise harjumuse jargi (n=27) n=144 (n=271) | (n=50) (n=13)
Igal kinokulastusel 63% 54% 48% 18% 38%
Olen mdned korrad kasutanud,
minu jaoks Kiire ja mugav. 22% 23% 30% 48% 31%
Olen mdned korrad kasutanud,
minu jaoks aegandudev ja
ebamugav. 4% 6% 6% 12% 15%
Olen mitu korda kasutanud,
nliidseks juba Kiire ja mugav. 11% 8% 7% 6% 8%
Olen mitu korda kasutanud,
eelistan siiski teenindust kassast. | - 8% 8% 8% 8%
Ei kasuta Uldse iseteenindust. | - 1% 1% 4% | -
Muu | - 1% - 4% | -

48



Lisa 2. jarg

3. Iseteenindusstisteeme jain igal
kinokulastusel kasutama,...

Protsentuaalne vaartus

Kategooriasse kuulujate vastused
stisteemide kasutusoleku aja jargi

Apollo Kino Mustamée,
Lbunakeskus, Saaremaa

(n=283)

Apollo Kino Solaris, Eeden,

Pérnu, Astri
(n=222)

...kui sain aru, et iseteeninduskassas
saab kiiremini ostud sooritatud.

54%

41%

..kui sain aru, et
iseteeninduskassasid kasutada on
mugavam.

30%

26%

...kui teenindajad mind mitmendal
kinokulastusel kassa  juurest
iseteeninduskassasse suunasid.

4%

5%

...kui tavakassast enam maksta ei
saanud.

11%

29%

3. Iseteenindussusteeme jain igal
kinokulastusel kasutama,...

Protsentuaalne vaartus

Kategooriasse kuulujate vastused Néadalas Paar korda Kuus korra | Korra vOi paar aastas +

kino kiilastamise harjumuse jargi korra kuus (n=271) ¢i maleta, millal
(n=27) (n=144) viimasti kéisin

(n=63)

...Kui sain aru, et iseteeninduskassas 67% 53% 46% 41%

saab kiiremini ostud sooritatud.

..kui sain aru, et 30% 24% 31% 27%

iseteeninduskassasid kasutada on

mugavam.

...kui teenindajad mind mitmendal - 3% 6% 3%

kinokulastusel kassa  juurest

iseteeninduskassasse suunasid.

...kui tavakassast enam maksta ei 4% 20% 18% 29%

saanud.

3. Iseteenindusstisteeme jain igal Protsentuaalne vaartus

kinokulastusel kasutama,...

Kategooriasse kuulujate vastused kuni 16 | 17-23 24-30 31-40 41-50 51 ja vanem

vastaja vanuse jargi (n=71) | (n=216) | (n=85) | (n=85) | (n=35) | (n=13)

...Kui sain aru, et iseteeninduskassas 45% 53% 56% 45% 20% 31%

saab kiiremini ostud sooritatud.
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...kui sain aru, et 32% 30% 24% 24% 34% 23%
iseteeninduskassasid kasutada on

mugavam.

...kui teenindajad mind mitmendal 7% 3% - 7% 9% 8%
kinokulastusel kassa  juurest

iseteeninduskassasse suunasid.

...kui tavakassast enam maksta ei 15% 13% 20% 25% 37% 38%
saanud.

4. Millised jargnevatest vaidetest Protsentuaalne vaartus

muudavad iseteeninduse Teie

jaoks paremaks vorreldes

tavateenindusega?

Kategooriasse kuulujate vastused | kuni16 | 17-23 24-30 31-40 41-50 51 ja vanem
vastaja vanuse jargi (n=71) | (n=216) | (n=85) | (n=85) | (n=35) | (n=13)
Mulle meeldib, et ostu 28% 48% 32% 15% 11% -
sooritamiseks ei pea ma teenindaja

kokku puutuma

Juhul kui olen abi vajanud, on 58% 58% 51% 66% | 66% 69%
teenindaja siiski olemas

Iseteeninduskassasid ~ on  mitu, 79% 80% | 81% 61% | 37% 8%
teenindus on kiirem.

Kui soovin filmidega tutvuda, on 24% 21% 11% 7% - 8%
heliga treilerite vaatamise vBimalus

eraldi iseteeninduskassades.

Slsteem (tleb ette, mis tegema 63% 48% 38% 41% | 43% 46%
peab, et ostu sooritada.

Muu: - 1% 4% 6% 9% -
5. Kas Teie jaoks on Apollo Kino Protsentuaalne vaartus
iseteenindussiisteeme lihtne

kasutada, p6hjenda?

Kategooriasse kuulujate vastused | Kuni 16 | 17-23 24-30 31-40 41-50 | 51 VoI
vastaja vanuse jargi (n=89) | (n=216) | (n=100) | (n=90) | (n=42) ‘(’2”_61”:‘3)
Jah

PBhjenduseta 8% 5% 19% 13% | 19% 8%
Slsteemi juhised 27% 23% 13% 10% 7% -
Pole hatta jadnud/harjumuspérane 1% 5% 4% 2% 2% 15%
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Mugav/loogiline slisteem 35% 40% 27% 34% | 21% 23%
Tehingu sooritamise 12% 7% 8% 11% 2% -
kiirus/jarjekorra puudumine.
Privaatsus 2% 1% - 1% - -
Vajadusel teenindaja abi 4% 3% 3% - 2% -
Ei
Pdhjenduseta 3% 3% 3% 2% 2% -
Ei meeldi/keeruline/aegandudev - 2% 5% 7% 14% 8%
Abi/ teenindajat puudumine - - 3% - 7% 8%
Usna
Pdhjenduseta 3% 2% 6% 7% 10% -
Esimestel kordadel abi vajamine 1% 3% 3% 1% 5% -
Ruumipuudus - 0% 1% 1% 2% -
Tavateeninduse eelistus - 1% 1% 3% 2% 38%
Ststeemi torked 2% 6% 4% 7% 2% -
5. Kas Teie jaoks on Apollo Kino Protsentuaalne vaartus
iseteenindussiisteeme lihtne kasutada,
pdhjenda?
Kategooriasse kuulujate vastused susteemide | Apollo  Kino Mustamae; | Apollo  Kino Parnu,
kasutusoleku aja jargi Ldunakeskus, Saaremaa Eeden, Astri, Solaris
(n=308) (n=239)
Jah
Pdhjenduseta 16% 4%
Susteemi juhised 20% 15%
Pole hatta jadnud/harjumusparane 5% 2%
Mugav/loogiline susteem 34% 34%
Tehingu sooritamise kiirus/jarjekorra puudumine. 9% 8%
Privaatsus 2% -
Vajadusel teenindaja abi 3% 2%
Ei
Pdhjenduseta 1% 5%
Ei meeldi/keeruline/aegandudev 1% 8%
Abi/ teenindajat puudumine - 3%
Usna
Pdhjenduseta 3% 6%
Esimestel kordadel abi vajamine 1% 4%
Ruumipuudus 1% 1%
Tavateeninduse eelistus 1% 3%
Suisteemi torked 5% 5%
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6. Mida muudaksite iseteenindussiisteemide
kasutamisel, et need oleks Teie jaoks
mugavamad?

Protsentuaalne vaartus

Vastajate ettepanekud slisteemide

Apollo  Kino  Mustamée;

Apollo  Kino Solaris,

kasutusoleku aja jargi Ldunakeskus, Saaremaa | Eeden,  Pdrnu,  Astri
(n=269) (n=223)

Midagi ei muudaks/sisteem on piisavalt 63% 52%

mugav

Rohkem ruumi ostu sooritamiseks 4% 9%

Viipemakse 5% 1%

Sularahaga  maksmise  vOimalus/rohkem 7% 6%

sularaha kassasid

ID-kaartdist tulenevad 4% 6%

probleemid/tdhelepanekud

Tehnoloogia paratamatus 9% 7%

Eemaldaks kassad/taastaks tavapdrase 0% 7%

teeninduse

Triipkoodid/QR koodid kdigile toodetele 1% 2%

Teenindaja olemasolu 2% 1%

Muu 4% 7%

Allikas: Autori koostatud arvutustabelid
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