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ABSTRAKT

Kéesoleva 10putdd pealkirjaks on “Babor Spa kliendirahulolu mddtmine” ning
uuritavaks probleemiks on ebapiisav teave, kas Babor Spa kliendid on rahul antud ettevotte
teenindusega ning kas teenuste kvaliteet vastab nende ootustele.

Eesmargiks on selgitada, kuivdrd rahul ollakse Babor Spa teenustega, milliseid
teeninduskiilgi tuleks arendada ning kuidas iildist kliendirahulolu tdsta.

Eesmadrgi tditmiseks viis autor labi Babor Spa klientide seas kiisitluse, kus vastajad
pidid erinevate tegurite olulisust ja rahulolu hindama 7-palli skaalal. Samuti paluti hinnata 11-
palli skaalal tdendosust antud ettevottet teistele soovitada ning uuriti tildist rahulolu. Ankeet
sisaldas ka avatuid kiisimusi, kus vastajatel oli voimalus kirjutada vabas vormis, mis neile
antud ettevotte puhul meeldis, ei meeldinud ning teha ettepanekuid vabas vormis. Uudiskiri
koos kiisitlusega saadeti 200 inimesele, postitati kodulehekiiljele ning Facebooki, kus oli ligi
2250 Babor Spa jilgijal vdoimalus seda néha ja vastata. Laekus 102 nduetekohaselt tdidetud
ankeeti.

Andmeid analiilisiti tegurite keskmise hinnangu jérgi ning iildise rahulolu analiiiisi-
miseks arvutati protsendiliselt erinevate hinnangute osakaal. Soovitusindeksi kiisimuse
vastajaid jaotati edendajateks, passiivseteks ja 10hkujateks.

Analiiiisi tulemusel selgus, et 59,8% olid soovitajad. Téhelepanuvdirne osa on
ettevotte maine kahjustajad, mis seab kiisimérgi alla konkurentsis pilisimise. Ettevotte juhid ja
tootajad peavad panustama aega ja teadmisi, et teenuste kvaliteeti parandada ning
rahulolematute klientide osakaalu vihendada.

Tegurite keskmiste analiilisimisel selgus, et ettevottel tuleb podrata rohkem téhelepanu

meeldivale teenindamisele, personali korrektse vdlimusele ning puhtuse séilitamisele.

Votmesonad: teenuste kvaliteet, kliendirahulolu, kliendirahulolu modtmine, SERVQUAL

mudel



SISSEJUHATUS

Ténapdeval on teenindusiihiskonnas hakatud aina rohkem pddrama téhelepanu
klientidele ning nende vajadustele. Kui pakkuja suudab maksimaalselt rahuldada kliendi
vajadusi, jadb klient ettevotte teenuseid vdi/ja tooteid ka edaspidi kasutama ning tdendoliselt
jagab meeldivat kogemust ka oma sdprade ja tuttavatega. Rahulolematud kliendid p66rduvad
tavaliselt teiste teenuse/toote pakkujate poole ning vdivad tulevikus ka ettevotte mainet
kahjustada. Seetdttu on véga olulisel kohal kliendirahulolu uurimine, mdistmaks tarbijate
ootusi ning selgitamaks rahulolu taset.

Teenuste turunduse puhul peetakse kdige olulisemaks klientide soove, probleeme ning
vajadusi. Vidga olulisel kohal on ka see, kuidas kliendid on rahul neile osutatud teenustega.
Kliendirahulolu uuring on oluline kvaliteedi mddtja ning selle abil on vdimalik mdista, kas
ettevotte tegelik kvaliteet on sama, mis tarbijate subjektiivsed ootused. (Perens 1998, 59)

Kéesoleva bakalaureusetd6 teemaks on “Babor Spa kliendirahulolu mddtmine”. Antud
teema on autor valinud kahel pdhjusel: a.) tdnapdeval on kliendirahulolu véga tugevalt seotud
ettevotte efektiivsusnditajatega ja b.) Babor Spas ei ole varem viidud ldbi kliendirahulolu
uuring ning puudub teave, kas ettevotte teenuste kvaliteet vastab klientide ootustele.

Babor Spa on luksuslik pdevaspa, mis avati Tallinna siidalinnas aastal 2007. Babor
Spa tegutseb frantsiisettevOttena, mis on aastatega laienenud ning vditnud tarbijate
tahelepanu, pakkudes ka kodige ndudlikumatele klientidele néo- ja kehahooldusi.

Antud t60 uurimisprobleemiks on, kas Babor Spa kliendid on rahul antud ettevdtte
teenindusega ning, kas see vastab nende ootustele.

To6 eesmargiks on selgitada kuivord rahul on Babor Spa kliendid antud ettevdtte
teenuste tasemega ning probleemist tulenevalt leida, milliseid teenusega seotuid tegureid tuleb
koigepealt arendada, kliendirahulolu saavutamiseks.

Too teoreetilises osas tutvustab autor erialaste materjalide pdhjal kliendirahulolu
olemust ning selle mddtmise mudeleid. See pohineb iildiselt jargmiste autorite seisukohtadel:
Zeithaml, Bitner ja Gremler; Gronroos; Parasuraman, Zeithaml ja Berry; Lovelock. T66 teises

osas antakse iilevaade spade turust, Babor Spast ning ettevotte klientidest. Kolmas osa
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koosneb ldbiviidud uuringu metoodikast, andmete analiiiisist, tulemustest ning autori poolt

tehtud jareldustest ja soovitustest kvaliteedi parendamiseks.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILISED ALUSED

Rahulolu on {iiks olulisi komponente ettevotte edu saavutamisel. Selleks, et kliendi
vajadusi rahuldada, on oluline neid mdistma dppida. See, mis on kliendirahulolu olemus ja
kuidas see kujuneb, tutvustab autor jargmises peatiikis. Samuti, keskendub autor ka

kliendirahulolu tihtsusele ja selle uurimise olulisusele.

1.1. Kliendirahulolu moiste ja olemus

Kliendisuhete juhtimine on koige olulisem mdiste kaasaegses turunduses. Osad
turundajad defineerivad seda kitsamalt, kui klientide andmete haldamine. Kuid valdav enamus
arvab siiski, et see on iildine protsess, mis hdlmab kliendisuhete loomist, sdilitamist ning
parendamist, pakkudes korgekvaliteetseid teenuseid ja rahulolu. See on seotud koikide
aspektidega, nii klientide v3itmisega, hoidmisega, kui ka uute klientide varbamisega. (Kotler,
Armstrong 2014, 34)

Rahulolu tdhendab suhtumist. Siinkohal on peetud silmas arvamust, mis tekib peale
toote vOi teenuse tarbimist. Suur hulk uuringuid sellel alal pdhinevad teoorial, et
kliendirahulolu determinant on vastavus vOi mittevastavus kvaliteedi standarditele, mis on
kujunenud enne toote tarbimist. Seega, kui kasutada seda mudelit teenindussektori kontekstis,
siis kliendid omavad enne teenuste tarbimist kindlaid standardeid teenindamise taseme suhtes
(ootuseid). Nad jilgivad teenindamise protsessi, vordlevad seda oma standarditega ning
sellele pdhinedes teevad jareldusi oma rahulolust. (Lovelock 2001, 120)

Kahjuks, tdnapdeval seavad ettevotted olulisele kohale turuosa, jéttes tarbijate
vajadused tahaplaanile. Hinnates turuosa on see pigem mineviku hindamine, kuid téhtis on
vaadata tulevikku, mida loob kliendirahulolu. See tihendab, et turuosa suurus ja selle

kahanemine on véga tihedalt seotud klientide rahulolematusega. (Kotler 2003, 53)



Rahulolematus voib tekkida kui klient, peale teenuse kasutamist vai toote tarbimist, ei
ole selle kvaliteediga rahul. See tekitab negatiivse emotsiooni ning ettevottel on keeruline
klienti iimberveenda ja taas lojaalseks muuta.

Kui praktikud ja kirjanikud kalduvad kasutama termineid nagu “rahulolu” ja
“kvaliteet” vaheldumisi, siis teadlased piitiavad olla tdpsemad tihenduses ning kahe mdiste
mootmisel. Selle vaidluse tulemusel on tekkinud mérkimisvadrne debatt. Konsensus on, et
need kaks mdistet on siiski tdiesti erinevad, nii oma pdhjuste, kui tulemuste poolest. Kuigi
neil on teatuid ihiseid jooni, rahulolu on iildiselt vaadeldud laiema mdistena, aga teenuste
kvaliteet keskendub konkreetselt teenuse kvaliteedi mootmisele. PShinedes sellele vaatele,
teenuste tajutav kvaliteet on {liks tarbija rahulolu komponentidest. Joonisel 1 on graafiliselt
kujutatud nende kahe mdiste omavahelist suhet. (Zeithaml et a/ 106)

Nii, A. Zeithaml ja M. Bitner, arvavad, et mdiste “rahulolu” on hoopiski laiem, kui
“kvaliteet”. Nad selgitavad seda nii, et tajutud teenuste kvaliteet on iiks komponentidest,
millest kujuneb iildine kliendirahulolu, sest see soltub ka hinna ja kvaliteedi suhtest ning

isiklikest- ja situatsioonifaktoritest. (Lovelock 2001, 120)

Usalduvaarsus

T —
Teenuste Situatsiooni
kvaliteet faktorid

Reageerivus

[ — F—

Toodete Kliendirahulolu Tarbija
kvaliteet lojaalsus

. N—
Isiklikud
faktorid

Joonis 1. Tarbija kvaliteedi ja rahulolu taju

Allikas: Zeithaml et al 2006, 107
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Joonisel 1 on niha, et teenuse kvaliteet on fokuseeritud hindamine, mis peegeldab
kliendi tajumist: usaldusvéérsus, reageerivus, kindlus, empaatia ehk sisseelamisvdime,
materiaalsus ehk fiilisiline keskkond. Kliendirahulolu, teisel pool, on mdjutatud teenuste ja
toodete kvaliteedist ning hinnast, samuti nagu situatsiooni faktoritest ning isiklikest faktoritest

(isikuomadustest). (Zeithaml et al 2006, 108)

1.2. Kliendirahulolu kujunemine

Teenuste tarbijaid nimetatakse kui osalisteks tootajateks organisatsioonis —
inimressursid, mis aitavad vOimendada organisatsiooni  produktiivsust. = Osad
turunduseksperdid soovitavad organisatsiooni piiride laiendamist, et kaaluda klienti kui
teenuste siisteemi osana. Teisisonu, kui klient panustab joupingutusi, aega vdi teisi ressursse
teenuste produktiivsuse protsessi, peab teda arvestama kui organisatsiooni osana. (Zeithaml et
al 2006, 396)

Teine roll, mida tarbijad saavad teha teenuste pakkumise juures on ettevotte toetus
oma rahuloluga ning teenuste iilimakvaliteedi tarbimine. Tarbijad vdivad vihe hoolida, et nad
suurendasid organisatsiooni tootlikust oma osalemisega, kuid nad tdendoliselt hoolivad
sellest, et kdik nende soovid on tdidetud. Efektiivse tarbija osalemine vOib suurendada
toendosust, et vajadused on rahuldatud ning, et kasu, mida klient otsib on tegelikult
saavutatud. Votame néiteks teenused nagu seda on tervishoid, haridus, personaalne treenimine
ning kaalulangetamine, kus teenuste tulemus on véga soltuv kliendi osalemisest. Selliste
teenuste puhul, kui tarbijad ei tdida oma rolli efektiivselt, teenuste soovitud tulemused ei ole
voimalikud. (7bid.)

Uuringud néitavad, et tarbijad, kes usuvad, et nad on andnud oma panuse teenuste
efektiivsele koostoimimisele, on rohkem rahul teenustega. (Zbid.)

Peale klientide enda panuse, on vdga olulisel kohal ettevotte investeerimine. Siinkohal
peab autor silmas koikide tddtajate panust rahulolu loomisele ning ka juhtkonna
investeerimist ettevotte paremaks teenindamiseks.

Tavapdraselt kulutavad miiligitootajad enamuse oma ajast, et ettevottele uusi kliente
leida. Neid tootajaid, kes voidavad suurkliente, iilistatakse. Siinkohal on oluline mitte jatta

unarusse olemasolevad kliendid. Ettevottel on voimalus laieneda tdnu uutele klientidele, kuid



parem viis on siiski pakkudes olemasolevatele klientidele rohkem oma tooteid vdi teenuseid.
Ténapédeval on hakatud rohkem réhku panema sellele, kuidas luua hdid kliendisuhteid ning
panna klienti uskuma, et ta vajab kallimaid teenuseid voi tooteid. (Kotler ef a/ 2003, 41)

Maistagi, on olulisel kohal kliendiosa suurendamine, kuid olemasolevaid kliente ei
tohi ka tdhelepanuta jétta. Tarbijad hindavad kui neid peetakse meeles ning nende lojaalsust
ptititakse suurendada. Selleks, et saavutada soovitud 16ppeesmérk peab ettevotte panustama,
et kliendi kvaliteedi- ja teenindus kriteeriumitele vastata.

Kliendirahulolu kujunemisel on viga oluline roll lubadustel, mida ettevotte annab
tarbijatele. Vastavalt nendele kujunevad ootused. Kui kliendi ootused on korged, kuid neid ei
suudeta rahuldada, siis klient muutub rahulolematuks ning voib isegi loobuda ettevotte
teenustest voi toodetest.

Vastavalt TARP (Technical Assistance Research Program Institute) uuringute tulemustel,
rahulolematud kliendid ei esita kaebusi kolmel peamisel pdhjusel: (Lovelock 2001, 166)

e See pingutus ja ajakulu ei ole seda véért

* Inimene ei usu, et keegi on huvitatud, et tema probleem oleks lahendatud

* Tarbija ei ole teadlik, kellele ning kuidas oma kaebusi esitada

Kahjuks, niisugune pessimistlik suhtumine on Gigustatud, sest mérkimisvdirne osa
tarbijaid (vastavalt uuringute andmetele 40-60%) kinnitasid, et nad ei ole rahul sellega, mis
tulemuseni viis nende kaebuste esitamine. Samuti, tuleb mérkida, et paljude riikide kultuur
ning rahvuslikud traditsioonid ei toeta ametlike kaebuste véljendamist. Uuringud on niidanud,
et niiteks Jaapanis 21% rahulolematuid kliente tunnevad ennast antud olukorras viga
ebamugavalt ning eelistavad hoida oma pretensioone enda teada. Osades Euroopa riikides,
teenindusettevotete ning klientide vahel, on kujunenud suhe “kiilaline-peremees” (eriti
restoranidris), ning seal peetakse halvaks kombeks teatada teenindavale personalile oma
rahulolematusest seoses teenindamisega voi millegi muuga. (/bid.)

Vaatamata kultuuride erinevusele ja traditsioonidele, on tdnapdeval siiski oluline teave
kliendirahulolus teenindamisega ja rahulolematute klientide arvamus. Iga teenindusettevote
peab juurutama korraliku silisteemi klientide kaebuste registreerimiseks, et oleks voimalik
saada objektiivset tagasisidet ning mdista klientide rahulolematuse pohjuseid. (Perens 1998,

59)
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1.3. Kliendirahulolu tihtsus ja selle uurimise olulisus

Faktid kinnitavad, et tarbijate rahulolu ning iildise teenindusettevotete
efektiivsusenditajate vahel on selge strateegiline vastastikune seos. S. Fournier ja D. Mick
vididavad “Tarbijate rahulolu omab keskset kohta turunduskontseptsioonis ... Ténapéeval
peaaegu iga missioon pdhineb lilesandel saavutada klientide rahulolu; turundusplaanid ning
toetusprogrammid on vélja tootatud sellisel kujul, et kesksel kohal on tarbijate rahulolu ning
kommunikatsioonivahendid kisavad ettevotetest, kes on turul silmapaistvad kliendirahulolu
saavutamises”. Nende teadlaste arvamusel klientide rahulolu saavutamine on aktiivne ning
diinaamiline protsess, mis pidevalt areneb ning seda ei tohi vaadelda kui iihekordset tehingut.
(Lovelock 2001, 120)

Rahulolu taset peab jdlgima ja pidevalt arendama. Uuringud on nididanud, et uute
klientide omandamine maksab 5 kuni 10 korda rohkem. Ettevdttel on odavam olemasolevaid
kliente sdilitada ning piilida nende soove rahuldada. Samuti on mirkimisvadrne see fakt, et
igal aastal kaotab ettevote keskmiselt 10 kuni 30 protsenti oma klientidest. Uuringutele
pohinedes 5-protsendiline rahulolematute klientide lahkumise &rahoidmine voib tuua
ettevottele suuremat sisetulekut ning vastavalt toostusharule voib see sissetulek suureneda
kuni 85 protsenti. (Kotler 2003, 53)

Klientide rahulolu saavutamine ei ole Idppeesmirk, vaid hoopiski vahend, et

saavutada terve hulk tdhtsaid ettevotte drieesmirke (joonis 2). (Lovelock 2001, 122)

konkurentide mdjust

=
H T

arvu positiivseid
klientide soovitusi

vahendab kulusid klientide virbamiseks

Joonis 2. Tarbijate rahulolu saavutamise ja kdrge kvaliteedi teenuste osutamise eelised

Allikas: Lovelock 2001, 122
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Esiteks, tarbijate rahulolu oluliselt mdjutab nende piihendumist teenindusettevotte
suhtes ning soodustab pikaajaliste suhete tekkimist. Teiseks, rahulolevad kliendid jagavad
oma tuttavatele palju positiivset informatsiooni ettevottest. Kliendid muutuvad sisuliselt
elavaks reklaamiks, edastades arvamust, et ettevOtte eristub teistest hea teenindusega.
Kolmandaks, téielikult rahulolevad tarbijad on tavaliselt kannatlikumad. Kliendid, kes tihti
poordusid ettevatte poole ning jdid rahule selle teenindusega, arvavad tdendoliselt, et halvasti
osutatud teenus on vaid ajutine normist korvalekalle. Ja Iopuks, tarbijad on konkurentide
pakkumistele vihem tundlikud. (/bid.)

Tarbijad on reaalne ettevotte “lopptoodang”, seni kuni kaup, mida nad tarbivad vastab
nende soovidele ja ootustele, omakorda tekitades rahulolu. Ettevotted “toodavad” kliente nii,
et nad saavad muuta mdlemaid, nii klientide ootuste sisu, kui ka prioriteete. Kujundades
ootuseid ja soove, turundajad prognoosivad tarbijate vajadusi ja jérelikult loovad rahulolevaid
kliente. (Bassi, Gianluigi 2006, 77)

Kliendirahulolu on oluline, kuid mitte kdige olulisem eesmirk. Ténapédeval esineb tihe
konkurentsiturg ning selleks, et piisida turul, on tihtis kliente séilitada. Ka see ei ole piisav,
sest kliendid vdivad olla lihtsalt harjunud ettevdttega voi neil puudub alternatiiv. Téhtis on

saavutada tarbijate {ilimat piithendumist. (Kotler 2003, 54)

1.4. Kliendirahulolu mootmise meetodid

Tarbija rahulolu kiputakse moddtma erinevatel ajahetkedel, kas ta on stabiilne,
diinaamiline, muutuva sihtmérgiga, mis voib areneda ajajooksul voi on erinevatest faktoritest
mdjutatud. Rahulolu voib olla viga muutuv, eriti kui toote kasutus voi kogetud teenus leiab
aset mingi aja jooksul, sdltuvalt sellest, millele on keskendunud tarbija toote kasutamisel voi
kogetud teenuste perioodil. Samuti on lood kui on tegemist uue teenuse voi teenustega, mida
pole varem kogetud. Tarbijate ootused vdivad murduda ning nad moodustavad omad
arusaamad toote— vOi teenuse pakkujast. Kliendid tajuvad kvaliteeti erinevalt ja saavad
kogemusi ldbi teeninduse tsiikli — osad kogemused on head, osad mitte, kuid igaiiks
16ppkokkuvdttes mdjutab rahulolu. (Zeithaml ef al 110)

Rahuloluni on vdimalik jouda eelkdige ténu selle mootmisele. Jargmises alapeatiikis

tutvustab autor kliendirahulolu mootmise mudeleid.
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1.4.1. GAP mudel

Berry, Parasuraman ja Zeithaml t6otasid aastal 1985 viélja GAP-mudeli (ingl.k. Gap
Analysis model), mis vdimaldab analiiiisida kvaliteediprobleeme ning aitab juhtidel mdista,
kuidas teenuste kvaliteeti tdiustada. GAP mudel on kujutatud joonisel 3. (Gronroos 2007,

114)

Suusonaline Isiklikud

kommunikatsioon vajaduscd

Eclnev kogemus

Oodatud teenus

Tajutud teenus

TURUNDAJA Teenuse pakkumine
| (kaasa arvatud Viline kliendi-
eelnevad ja parastised kommunikatsioon
| kontaktid)

Tajude tSlgendus
teenuse kvaliteedi
naitajana

Juhtkonna ettekujutus
kliendl ootustest

Joonis 3. GAP ehk kvaliteedi 16hede analiiiisi mudel
Allikas: Gronroos 2007, 114.
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Kodigepealt, see skeem demonstreerib, kuidas teenuste kvaliteet tekib. Skeemi iilemine
osa sisaldab kliendipdhiseid néhtusi, samal ajal kui alumine osa niitab ndhtusi, mis on seotud
teenuse osutajaga vOi mis on tema poolt mdjutatud. Oodatud teenus on mojutatud klientide
eelnevatest kogemustest, isiklikest vajadustest ning suusonalisest suhtlusest. See on samuti
mojutatud ettevotte turundustegevusest. (Ibid.)

Tajutud teenus, teiselt poolt, on ettevotte otsuste ja tegevuste tulemus. Juhtide arusaam
klientide ootustest, juhendab otsuseid, mis on seotud teenuste kvaliteedi ndudmistega, mida
jérgib ettevdte. (/bid.)

Nagu on skeemil kujutatud, turunduskommunikatsioon vdib mojutada tajutud teenuse
kvaliteeti, samuti nagu oodatud teenuse kvaliteeti. (/bid.)

See pohiskeem nditab meetmeid, mida tuleb arvestada kui analiiiisitakse voi
planeeritakse teenuste kvaliteeti. Vdimalikud allikad, mis tekitavad teenuse kvaliteedis
probleeme, saavad olla tuvastatud. Need 1dhed on vastuolulise kvaliteedijuhtimise
probleemide tulemuseks. Viimane I6he, mis on oodatud ja tajutud teenuse vahel on teiste
16hede tulemus, mis ilmneb alles protsessis. Viie 16he kirjeldus ning nende pdhjused on
jargmised (/bid):

* Esimene Iohe - juhid tajuvad kvaliteediga seonduvaid ootusi ebatdpselt. Selle
pohjuseks voib olla turu-uuringu ning ndudluse analiiiisi vale informatsioon,
kliendiootuste ebatdpne tdlgendamine, puuduv noudlusanaliilis, vale voi
ebatdpne informatsioon klientide ja juhtkonna vahel, organisatsiooni
kihistumine, mis takistab informatsiooni liikumist.

* Teine I0he — teenuse kvaliteedi niditajad ei ole kooskdlas juhtkonna
arusaamadega kliendiootustest. Seda 16het pdhjustavad planeerimisvead voi
puudulik planeerimise protseduur, halb plaanide juhtimine, puudub selge
eesmérgiplistitamine organisatsioonis vOi ebapiisav juhtkonna toetus teenuste
kvaliteedi planeerimisel.

* Kolmas I6he — teenuse kvaliteedi kirjeldus ei ole kooskdlas pakutuva
teenusega. See on pdhjustatud keerulistest ja/voi jdikadest kirjeldustest,
tootajad ei ole ndus ettekirjutustega, seetdttu ei tdida neid. Samuti, need ei ole
kooskolas kehtiva organisatsiooni kultuuriga, halb teenindusega seotute
tegevuste juhtimine, sisemine turundus on puudulik vdi ebapiisav ning

tehnoloogia ja siisteemide torked.
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Neljas 16he — turunduskommunikatsooni lubadused ei ole kooskdlas pakutava
teenusega. Seda pohjustavad ebapiisav vOi puudulik koordineerimine
turunduses ja toimingutes, organisatsioon ei suuda tédita ndudeid ettekirjutatud
tasemel ning turundusmeeskonna kalduvus lubadustega liiale minna.

Viies 10he — tajutud vdi kogetud teenus ei ole sama, mis oodatud teenus. Selle
tulemusel vdivad esineda kvaliteedi probleemid, negatiivne suusdnaline
kommunikatsioon, halb mdju ettevottele voi selle mainele ning kaotatud

aritegevus.

Tanu GAP-mudelile on voimalik kiill tuvastada vdimalike allikaid, mis pdhjustavad

probleeme teenuste kvaliteedis, kuid ettevotte peab olema suuteline vastavaid 16hesid sulgeda.

1.4.2. Servqual mudel

1985. aastal tootasid A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry vilja

teenuste kvaliteedi modtmise mudeli, Servqual. See koosnes kiimnest dimensioonist

(Parasuraman et al 1985, 47):

Juurdepdds (ingl. k. access) — holmab teenuste kéttesaadavust ja lihtsust
kontakti saamisel

Suhtlus (ingl. k. communication) — suhelda klientidega nendele arusaadavas
keeles ning lihtsalt ja kuulata nende muresid

Pédevus (ingl. k. competence) — teadmiste valdamine ja oskused

Viisakus (ingl. k. courtesy) — holmab viisakust, austust, tdhelepanu ja
sobralikkust

Usutavus (ingl. k. credibility) — hdlmab ausust ja usaldusvairsust
Usaldusviirsus (ingl. k. reliability) — hdlmab tegevuste pohimdttekindlust ning
lubadustest kinnipidamist

Reageerimisvoime (ingl. k. responsiveness) — holmab valmisolekut ja tahet
teenust pakkuda

Turvalisus (ingl. k. security) — hdlmab ohutust, turvalisust ja konfidentsiaalsust
Fiitisiline keskkond (ingl. k. fangible) — hdlmab fiiisilist keskkonda ning

tootajate vilimust
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* Moistmine (ingl. k. wunderstanding/knowing the customer) — hdlmab
teenindajate tehtud joupingutusi, et mdista kliendi vajadusi

Uuringud nditavad, et kliendid ei taju kvaliteeti ithemddtmeliselt, vaid kvaliteet
pohineb paljudel kontekstile asjakohalistel faktoritel. Teeninduse kvaliteedi mddtmise
meetodit Servqual arendasid Parasuraman ja teisted edasi ning uus mudel identifitseerib viite
dimensiooni, mida rakendatakse mitmetes teeninduskontekstides (Zeithaml et al 2006, 116-
117):

* Usaldusvéirsus (ingl. k. reliability): suutelisus pakkuda lubatud teenust
korrektselt ning tipselt

* Reageerivus ehk teenindusvalmidus (ingl. k. responsiveness): valmisolek
aidata klienti ning pakkuda kiiret probleemide lahendust

* Kindlus (ingl. k. assurance): to6tajate teadmised, viisakus ning nende voime
luua usaldust ja kindlustunnet

* Sisseelamisvéime (ingl. k. empathy): hoolivus, individuaalse tidhelepanu
osutamine kliendile

* Materiaalsus ehk fiilisiline keskkond (ingl. k. fangibles): ettevdtte hoone,
seadmete, personali ning muu vélisilme

Kaks komponenti kindlus ja sisseelamisvoime sisaldavad endas seitset esialgset
dimensiooni — suhtlus, usutavus, turvalisus, pddevus, viisakus, mdistmine ja juurdepiis.
(Parasuraman et al 1988, 23)

Need viis uut dimensiooni viljendavad, kuidas tarbijad tajuvad teenuste kvaliteediga
seonduvat informatsiooni. (Zeithaml et al 2006, 117)

Ettevotted peavad defineerima kvaliteeti samuti nagu seda teevad kliendid, vastasel
juhul kvaliteediga seonduvates ettevotmistes, voetakse vastu valesid otsuseid ning raha ja aeg
saab olema halvasti investeeritud. Oluline on meeles pidada, et kvaliteedist rdékides, loeb see,
mida tegelikult kliendid tajuvad. (Gronroos 2007, 73)

Servqual meetodi kiisimustik koosneb kahest osast: modlemad osad koosnevad
kahekiimne kahest kiisimusest. Esimene osa mdoddab tarbijate ootusi seotud teenuste
kvaliteediga konkreetse ettevotte valdkonnas ning teine osa mdddab tajutud teenuste kvaliteeti
antud valdkonnaga ettevdttes. (Parasuraman ef al 1991, 421)

Molema osa kiisimustele vastatakse 7-palli skaalal, kus iihel pool on “iildse mitte

ndus” ja teisel pool “tdiesti ndus”. (Ibid.)
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Hiljem leitaksi iga teguri keskmine ning vorreldakse ootusi ja tajutud teenuste
kvaliteedi keskmiseid nditajaid. Kui nende vahel ei teki 1dhet, siis kliendirahulolu on
saavutatud, kui tajutud kvaliteet iiletab ootusi, siis ettevote on suutnud klienti iillatada,
saavutades iilimat kvaliteeti. Kui olulisusele on antud korgem hinnang kui tegelikkule
rahulolule, siis ettevottel on veel ruumi areneda, et oma tarbijate rahulolu saavutada.

Sasser, Olsen ja Wyckoff kirjutised (1978), Lehtinen ja Lehtinen kirjutised(1982),
ning Parasuraman, Zeithaml ja Berry poolt viidud 1dbi fookusgrupi intervjuud (1985), iiheselt
toetavad pohimotet, et teenuste kvaliteet (tarbijate poolt tajutud), tuleneb vordlusest, mida nad
eeldavad, et ettevotted peaksid pakkuma ning nende eelduste tiitmisest teenuste osutamisel.

(Parasuraman et al 1988, 16)

1.4.3. Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel

Teenused on enam-vihem subjektiivselt tajutud protsess, kus tootmine ja tarbimine
toimub iiheaegselt. Vastastikune mdju, mis tekib kliendi ja teenusepakkuja vahel siiski esineb.
Need vastastikused mdjud, mida kutsutakse ostja ja miiilija kokkupdrge, omavad kriitilist mdju
kliendi poolt tajutud teenusetele. (Gronroos 2007, 73)

1982. aastal esitles Gronroos oma teooriat teenustekvaliteedi kohta ning kuidas, seda
tajuvad kliendid. See on kahedimensiooniline: tehniline (mida klient saab) ja funktsionaalne
kvaliteet (kuidas see teenus kliendile osutatakse). (Zbid.)

See, mida klient saab koostddl ettevOttega, on véga oluline kvaliteedi tajumise
arengus. Sisemiselt, seda peetakse pakutud teenuse kvaliteediks. Tegelikult, see ei ole dige.
See on iks kvaliteedi dimensioonidest, mida kutsutakse tehnilise kvaliteedi tulemuseks
teenuse pakkumisel. Tehniline kvaliteet on see, millega klient lahkub, kui teenuse pakkumine
ning ostja-miiiija koost66 on 1dppenud. Sageli, on tehniline kvaliteet suhteliselt objektiivselt
hinnatav, sest sellele on iseloomulik tehniline lahendus probleemile, kuid tehnilist kvaliteeti ei
saa pidada kogu kvaliteediks, mida tarbija teenuse osutamisel tajub. (/bid.)

Tehnilise kvaliteedi puhul on tegemist materiaalsete mddtmetega, mis on seotud
konkreetsete silmandhtavate toenditega. Niiteks, teenuste keskkond, teenindava personali
vilimus, seadmed ja hooned, mida kasutatakse teenuste pakkumisel ja muud fiitisilised
esemed, nagu lennukipiletid ning plastikust krediitkaardid. (Gilmore 2003, 14)

Tarbijad on vdga mdjutatud ka sellest, kuidas on teenus osutatud ning kuidas nad
samal ajal kogevad tootmise ning tarbimise protsessi. Funktsionaalse kvaliteedi protsess
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pohineb sellel, kuidas teenuse pakkuja tuleb toime oma iilesannetega. Funktsionaalse
kvaliteedi hindamine on siiski vdga subjektiivne. (Gronroos 2007, 74)

Funktsionaalse kvaliteedi puhul on tegemist immateriaalsete modtmetega, mis on
tavaliselt teenuste tuum-aspekt, tegelik protsess, toiming, tegevus, tulemuslikkuse keskse
teenuse osutamine. Immateriaalne modde on juukseldikus, juuksuri poolt saadud soovitus
ning teised aspektid teenuse osutamisel. Naiteks, aspekt, mis aitab kaasa sellele, kuidas klienti
teenindatakse koheldakse teenuse pakkumisel. (Gilmore 2003, 14)

Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel (joonis 4) illustreerib, kuidas kvaliteedi tajumine
on seotud traditsioonilise turundustegevuse tulemustega. Joonisel on nédha, et oodatud
kvaliteet on mitmetest teguritest mojutatud, nimelt turunduskommunikatsioon, suusdnaline

kommunikatsioon, ettevdtte maine, hind, kliendi vajadused ja véartused. (Gronroos 2007, 76)

Oodatud
kvaliteet Terviklikult tajutud Tajutud
kvaliteet kvaliteet

Turunduskommunikatsioon
Miik
Maine
Suusdnaline reklaam
Avalikud suhted
Kliendi vajadused ja
vaartused Tehniline Funktsionaalne
kvaliteet: kvaliteet:
MIDA KUIDAS

Joonis 4. Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel

Allikas: Gronroos 2007, 76

Kogu tajutud kvaliteedi taset ei ole lihtne kindlaksméérata tehniliste ja

funktsionaalsete niitajate abil, pigem oodatud ja tajutud teenuste abil. Jarelikult, iga
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kvaliteediprogramm peab kaasama turunduskommunikatsiooni ning vélisturundust, sest

maine avaldab suurt rolli tarbijate poolt tajutud teenuse kvaliteedile. (/bid.)

1.4.4. Kano mudel

Ulemaailmsed kvaliteedistandardid aitavad tagada teenuste pakkumist, nagu seda on
lubatud, kuid tarbijatel kvaliteedi hindamine antud teenuste puhul on juba keerulisem
protsess. Rahulolu on viga mdjutatud ootustest. Kui tootelt voi teenuselt midagi oodatakse
ning need ootused ldhevad ka tdide, tarbijad ei pruugi sellele suurt tdhelepanu poorata. Teiselt
poolt, kui midagi ebadnnestub ning ootused ei vasta saadud tootele/teenusele, siis negatiivne
moju voib tuua ka vastava tagajirje. Kui aga tarbijate ootused iiletatakse, toob see kaasa
rahulolu ning rddmu. (Solomon et a/ 2002, 290)

1980. aastal oli professor Noriaki Kano poolt loodud iiks kliendirahulolu mddtmise
meetoditest nimega Kano mudel. See mudel on hea vahend, et mdista klientide vajadusi ning
neid rahuldada, samuti sOnastada &dritegevuse strateegiat nii, et ettevotte vastaks tarbija
ootustele.

Kano mudel pdhineb kolmel ootusel: baasootused, tegevuse - ja entusiasmi ootused
(joonis 5). Baasootus hdlmab kaudseid oodatud kvaliteedi omadusi tootelt. Kui need ei ole
rahuldatud, siis toode voi teenus ei vasta tarbija ndudmistele, kuid kui nad on rahuldatud, siis
see el tekita Kklientides rahulolu, sest neid omadusi vOetakse iseenesestmdistetavalt
miinimumnduetena. Tegevuse ootuste rahulolu saavutamine vastab sellele, kuidas toode
vastab ootustele. Need kvaliteedinduded on sageli maédratletud ning tarbijate poolt
véljendatud. Tegelikult on vale Kano mudeli kolmandaid ootusi kutsuda ootusteks, sest nende
pohiomaduseks on, et neid tarbija ei oota. Seega, positiivne lllatus voib tekitada head
emotsiooni ja rahulolu, kui toote vdi teenuse kvaliteet on parem, kui seda oodati. (/bid)

Kano mudel selgitab erinevusi piisava ja suurepédrase kvaliteedi taseme vahel,
arvestades klientide rahulolu. Teooria suurepérasest kvaliteedist votab arvesse, et kvaliteedi
tunnused on diinaamilised ehk aja jooksul voib rahulolu muutuda rahulolematuseks.
(Paraschivescu 2012, 117)

Uuringud on nididanud, et kogemus on véga olulisel kohal kliendirahulolu
saavutamisel. Kui inimestel puudub kogemus, siis neid on suhteliselt lihtne rahuldada, kuid

kogemuse suurenemisel, muutub see palju raskemaks. Seejérel, kui nad jouavad teatud

19



tasemele, on rahulolu juba lihtsam saavutada, sest tarbijad on niilid eksperdid ning see
lihtsustab valikut ning loob realistlikumad ootused. (Solomon et al 2002, 291)

Peale selle, rahulolu tase ei ole kindlaksméératud ainult ostetud toodete jérgi, vaid ka
ostmata jdetud alternatiivtoodete oodatud kvaliteedi pdhjal. Teisisonu, mida kdrgemad on
ootused valimata jadanud alternatiivtoodete suhtes, seda madalam on rahulolutase valitud toote
puhul. (/bid)

Veel tdiendavad kolm kvaliteedinditajat , mis Kano mainib on (Management Network
12Manage):

* {ikskoiksus - tarbija ei hooli selle olemasolust voi puudumisest
* kahtlev — ebaselge, kas seda omadust klient ootab vdi mitte
* vastandlikkus — puudumine pdhjustab rahulolu, olemasolu rahulolematuse

Kano mudel annab vdimaluse mdista, millised kvaliteedi omadusi tootelt oodatakse,

kuid tuginedes sellel informatsioonil, on ettevottel keeruline mdista, kuivord palju selle

olemasolu vdi puudumine mdjutab tarbija rahulolu.

Kliendi
rahulolu
Sooritustegurid
Rahulolutegurid
<“_ R
Taitumatus
s i Taidetus

Baastegurid

Kliendi

rahulolematus

Joonis 5. Professori Noriaki Kano kliendirahulolu mudel

Allikas: Management Network 12Manage
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Kano mudel véljendab, et rahulolu ja rohulolematus on kaks sdltumatut mdistet tarbija
kujutluses ja neid tuleb késitleda eraldi. Kano jdreldab, et vajadused ja rahulolu, voi halvast

kogemusest tekkinud rahulolematus, ei oma lineaarset seost. (Paraschivescu 2012, 118)

1.4.5. Soovitusindeks

Ettevotte kasumlikkus on tihedalt seotud lojaalsusega. Kui ettevatte tundub klientidile
usaldusvédrne, ning oma teenindamisega loob meeldiva emotsiooni, tekib positiivne soovitus-
kommunikatsioon. Ka halb emotsioon kaasab endaga negatiivse informatsiooni edastamise
teistele potentsiaalsetele klientidele.

Ameerika piritolu strateeg ja konsultant Frederick F. Reichheld on vélja todtanud
meetodi, mis modddab ettevotte klientide lojaalsust. Antud meetodit nimetatakse
soovitusindeksiks (NPS — Net Promoter Score). See on iiks lihtsamaid ja selgemaid
meetodeid, et saada klientide tagasisidet. Selle abil on vdimalik operatiivselt hinnata teenuste
kvaliteeti. (Rédgel 2014)

Soovitusindeks ehk NPS (Net Promoter Score) pdhineb eeldusel, et iga ettevotte
kliendid on vdimalik jagada kolme kategooriasse: soovitajad, passiivsed ja 16hkujad. Kliendi
kéest kiisitakse iiks lihtne kiisimus: “Kui tdendoliselt te soovitaksite antud ettevotet oma
sobrale voi kolleegile?”, mille alusel jaotatakse nad rithmadesse ning saadakse teada ettevotte
tulemuslikkust 1dbi tarbija silmade. Kliendid vastavad 0 (iildse mitte tdendoline) kuni 10
(vdga tdendoline) skaalal ning nad jaotatakse jargmiselt (NPS Net Promoter kodulehekiilg):

* Edendajad ehk soovitajad (hinnang 9-10 palli) — lojaalsed entusiastid, kes
jatkavad ettevotte teenuste kasutamist ning soovitavad teistele, soodustavad
ettevotte kasvu

* Passiivsed (hinnang 7-8 palli) — rahulolevad, kuid mitte entusiastlikud kliendid,
kes on avatud ka konkurentide pakkumistele

* Lohkujad ehk kahjustajad (hinnang 0-6 palli) — rahulolematud, kes vdivad
kahjustada ettevOtte mainet ning takistada ettevotte majanduskasvu ldbi
suusOnalise negatiivse informatsiooni edastamise

Selleks, et saada ettevotte NPS viértuse, on vaja edendajate protsendist kliente

lahutada 16hkujate protsent. Seda illustreerib joonis 6.
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LOHKUJAD PASSIIVSED EDENDAJAD

o 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10

Kindlasti

ei soovita Neutraalne Kindlasti

soovitan

NPS = 2% EDENDAJAID - % LOHKUJAID

Joonis 6. Soovitusindeksi arvutamine

Allikas: NPS Net Promoter kodulehekiilg

NPS ei aita vélja selgitada vastavat kasvu igas majandustegevusharus. Muud tegurid
peale klientide lojaalsuse vdivad méngida olulist rolli. Monopoolsed ning turustuskanalites
domineerivad ettevotted monikord kasvavad, vaatamata ndrgale soovitusindeksile. Samuti,
tehnoloogilised ldbimurded vdivad luua hoogsat majanduskasvu. Kuid isegi selles olukorras,
on viga oluline ettevdtetel segmenteerida tarbijaid soovitajateks, passiivseteks ning ettevotte
maine kahjustajateks. See aitab juhtidel luua kiiremat ning tShusamat ettevotte kasvu.
(Reichheld 2006, 43)

Soovitusindeks kiill mdddab klientide rahulolu ning vdimaldab operatiivselt hinnata
teenuste kvaliteeti, kuid need tegurid vdivad olla mdjutatud erinevatest faktoritest. Teenuse
kvaliteet on teenus, mida osutatakse, samal ajal kui rahulolu on hinnang, mida klient annab
antud teenusele. Tarbijate hinnang soltub elanikkonnast, kes tarbib ning teistest pakkujatest,
mis vdivad asendada antud teenusepakkujat. Kliendirahulolu on midagi ebaselget ja keerulist,
seda on raske modta, kuigi uurides, tundub see olevat haruldane ja tdhelepanu vajav. Siiani
puudub ainuiiks konkreetne ja parim meetod, et mdota klientide rahulolu. (How, Sorooshian

2013, 110)
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2. SPA TURU JA UURITAVA ETTEVOTTE ULEVAADE

Kéesoleva peatiiki esimeses osas tutvustatakse Eesti spa turgu ning peamiseid Eesti
terviseturismi asutusi. Jargnevalt annab autor iilevaate Babori briandist, Babor Spast ning

antud ettevotte klientidest.

2.1 Eesti spa turu iilevaade

Uhiskonnas toimuvad pidevad muutused, nagu seda on demograafilised muutused,
toopinge kasv, teadmiste ja valikuvdimaluste kasv, plirgimus parema elukvaliteedi poole ja
terviseteadlikkuse suurenemine. Kodik need tegurid avaldavad suurt moju turismi arengule
ning ka terviseturismi arengule. Tekib ndudlus ja vastavalt sellele reageerivad pakkujad.
Tarbijatel on palju erinevaid voimalusi ja seega konkurents on tihe. (Tooman 2014, 3)

Eesti tugevused ning konkurentsieelised ekspordiks on niisugustes valdkondades nagu
diagnostika, hambaravi, ravispad, plastiline kirurgia, ortopeedia. (Arengufond 2010, 34)
Koige aktiivsem neist on siiski eksport ravispade hulgas. Vilisklientide arv kiilastajatest
moodustab ligikaudu 50%. (Arengufond 2010, 45)

2011. aasta jaanuaris loodi Terviseturismi klaster (MTU Eesti Terviseturismi
Uhendus). See koondab kdiki ettevdtteid, mis on seotud terviseturismi arendamisega ja selle
pakkumisega (nt Eesti spaettevotted). Terviseturismi klastri eesmdrk on arendada Eesti
terviseturismi konkurentsivdimet ning pakutavate teenuste tuntuse suurendamist ka
vélisriikides. (Tooman 2014, 3)

Spaturism (spa tourism) on {iiks terviseturismi alavormidest. Spaturisti eesmirk on
tervise parendamine, sdilitamine ja/vdi 100gastumine. Spad liigitatakse ravispadeks, kus
pakutakse raviprotseduure ja taastusravi; spadeks, kus pakutakse iluprotseduure ja 105gastust
ning heaoluspadeks, kus pakutakse korgema hinna eest luksuslikemaid tingimusi ning

personaalsemat teenindust. (/bid.)
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Moistagi, inimene kurnab ennast pingelise rahateenimisega ning parim viis enda
organismi turgutada, on 10dgastus. Tdnu sellele on hakatud aina rohkem propageerima
tervislikku eluviisi ning spapuhkust. Inimestel kasvab teadlikkus tervishoiu osas ja kujuneb
harjumus ning tdnu sellele, tekib suurem vajadus heaoluteenuste jirgi, sh spateenused.

Nagu eelpool on mainitud, siis spa asutuste pooled kliendid on siiski vilismaalased.
Eesti ravispadesse tuleb kdige rohkem Soome, Rootsi ja Norra elanikke. Vilisriikide
kiilastajad on teenuseteadlikud. Hinnatundlikumad kliendid on siiski soomlased ja norralased.
Venemaa klientuur omab turuna potentsiaali, kuid venelaste Tallinnasse toomine on
komplitseeritud piiritiletuse ning Eesti-Vene suhete tottu. Nad kiilastavad pigem Kirde- ja
Kagu-Eesti spasid. (Arengufond 2010, 88)

Eesti terviseturismi asutused on Aqua Hotel & Spa, Arensburg Boutique Hotel & Spa,
Bernhard Spa Hotell, Dorpati hotelli spa, Estonian Medical Spa Hotel, Fra Mare Thalasso
Spa, Georg Ot Spa Hotell, Grand Rose Spa Hotel, Hotell Saaremaa thalasso spa, Johan Spa
Hotel, Kalev SPA hotell & veekeskus, Kubija hotell-loodusspaa, Laine spa hotell, Laulasmaa
Spa, Looduse BioSPA, Meresuu Spa & Hotel, Meriton Spa & Conference Hotel, Narva-
Joesuu spa & sanatoorium, Pitira TOP SPA, Pédaste mdisa spa, Piihajirve Spa &
Puhkekeskus, Saaremaa Thalasso Spa Hotell, Saka mdis, Spa Hotell Riiiitli, SPA Hotell
Saaremaa Valss, Strand SPA & Conference Hotel, Soprus Medical Spa & Hotel, Tallink Spa
& Conference Hotel, Tervis Medical Spa, Toila Spa Hotel, Viiking Spa Hotel, Viimsi Spa,
Virska sanatoorim & veekeskus. (Tooman 2014, 52)

Nendest 10 on ravispad: Toila, Viimsi Spa, Laine, Fra Mare, Vérska, Viiking, Estonia,

Tervise, Tervise Paradiis ja Piihajarve Spa. (Arengufond 2010, 88)

2.2. Babor Spa iilevaade

Babori brind tuleneb Saksamaalt ning on tegutsenud turul ligi 55 aastat. 1965. aastal
Dr. Michael Babori poolt asutatud perefirmast on saanud ettevote, kus tdnapdeval todtab juba
ligi 600 inimest.

Babori innovaatilise kosmeetika véljatodtamisel, mis pdhineb looduslikel ainetel, on
abiks olnud nii nende endi uurimisasutused kui ka kuulsad iilikoolid. Ettevotte toetab korgeid

teaduslikke standardeid toodete loomisel, iilimat kvaliteeti ning tulemuslikkust. Ténapdeval
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on Babor iiks maailma juhtivaid kaubamérke professionaalses kosmeetika toostuses. Ta on
esindatud enam kui 60 riigis iile maailma eksklusiivsete edasimiilijate poolt, Babori
instituutides ning spades. (Babor ametlik kodulehekiilg)

Babor Spad on esindatud {ile terve maailma, sellistes riikides nagu Sveits, Austria,
Suurbritannia, Belgia, Holland, USA, Canada. Meie ldhinaabritest tegutseb Babor Spa
Venemaal ning Litis. 2007. aasta kevadel avas oma uksed ka Tallinna kesklinnas asuv
luksuslik pdevaspa ning see avati frantsiisettevottena.

Babor Spa ametlik drinimi on FOORUM SPA OU ning 2013. aasta kiive oli ligi 160
000 eurot. Ettevottel on kaks omanikku ning iiks nendest on juhatuse liige. Babor Spas to6tab
15 inimest ning seitsme aastaga on ettevote kasvanud ning arenenud. Viimase aja jooksul on
ettevote laienenud ning 15. jaanuaril avati Radissoni hotelli Babor Beauty Spa, mis on
ametlik, kdige viimane spa kontseptsioon.

Enamus Eesti spa- ja tervisekeskused seavad rohku veekompleksite olemasolule, kuid
Babor Spa puhul on kodige olulisemal kohal spa hooldused. Babor Spa pakub erinevaid
kehahooldusi, massaaze, ndohooldusi, kéte- ja jalgadehooldusi ning erinevaid ilulisasid.
Samuti on spas miitigil Babori kaubamirgi tooted, mida koduseks hoolduseks kasutada.
Teenuste- ning toodetevalik on aastatega laienenud.

Kliendil on vdimalus saada kliendikaardi omanikuks, millega kaasnevad erinevad
soodustused toodetele ja teenustele ning samuti ka eripakkumised.

Ettevotte kontseptsioon on pakkuda korge kvaliteedilisi hooldusi ka koige
ndudlikumatele klientidele. Nad peavad oluliseks luksuslike toodete kasutamist hoolitsuste
ajal ning iluteenindajate kvalifikatsiooni. Spa pakub taevalikku naudingut ning probleemide
leevendust. (Babor ametlik Eesti kodulehekiilg)

Babor Spa kliendid on enamasti Eesti elanikud. Babor Spal on palju lojaalseid ja
pusikliente, kuid kliendikaardi omanikke on ligi 200. Uuringud on ndidanud, et suurim osa
kliendikaardi omanikke on tippjuhid.

Kuigi spade turul valitseb tihe konkurents, Babor Spa kliendid siiski eristuvad. Antud
ettevotte klient hindab eelkdige kvaliteeti ja privaatsust ning on keskmiselt korgema
sissetulekuga. Selle ettevotte kliendid eelistavad tervislikku eluviisi ning on aktiivsed. Babori
tarbijad on vdhem hinnatundlikud ning nad véértustavad spa ainulaadsust. Nad eelistavad

Babori bréndi teistest pakkujatest.
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3. KLIENDIRAHULOLU EMPIIRILINE UURING BABOR
SPA NAITEL

Kéesoleva bakalaureusetoo raames viidi ldbi kliendirahulolu uuring ettevottes Babor
Spa. Jargnevas peatiikis analiitisitakse antud ettevotte klientide rahulolu seoses teenindamise
kvaliteediga. Samuti kisitletakse uuringu eesmirke, metoodikat, tulemusi ning sellest

lahtuvalt tehtuid jareldusi ning ettepanekuid.

3.1. Kliendirahulolu uuringu eesméark ja metoodika

Kéesoleva bakalaureusetdd kliendirahulolu uuringu eesmairgiks oli vilja selgitada, kas
Babor Spa kliendid on rahul antud ettevottega ning kas see vastab nende ootustele. Samuti
uuriti, milliseid teeninduskiilgi tuleks edasi arendada ning kuidas iildist kliendirahulolu tdsta.
Uuringu eesmérgiks oli soov néidata klientidele, et nende arvamus on ettevottele oluline ning
seda voetakse kuulda.

Empiirilises uuringus kasutab autor kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmete
kogumine toimub ankeetkiisitluse néol, sest nii on vdimalik koguda rohkem andmestiku,
kergem andmeid analiiiisida ning nduab vihem aega. Ankeet joudis vastajateni elektroonilisel
viisil. Uudiskiri koos Kkiisitlusega saadeti kliendikaardi omanikele meili teel, postitati
kodulehekiiljele ning Facebooki. Uudiskiri saadeti ligi 200 inimesele ning Facebooki lehel oli
ligi 2250 Babor Spa jélgijal vdimalus seda néha ning vastata.

Koik turundusalased otsused on mojutatud teenuste kvaliteedi poolt. Selleks, et seda
mdista on kdigepealt oluline selgitada tarbijate poolt oodatava teenuste kvaliteeti.
Turundusuuringute kédigus on tdhtis védlja selgitada ka potentsiaalsete tarbijate ootused.
Teiseks, oluliseks teenuseid puudutavaks kiisimuseks on vorrelda oodatud kvaliteeti

tegelikuga. (Perens 1998, 57)
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Tuginedes sellele, valis autor Servqual metoodika, sest antud meetodi puhul
kiisitletakse klientidelt oodatud ja tajutud kvaliteeti. Selle valiku tegi autor kliendirahulolu
uuringu meetodite teoreetilise osa kirjutamise kdigus.

Kiisitlus algas sissejuhatusega, kus selgus uuringu eesmérk ning tagasiside olulisus, et
teeninduskvaliteeti parandada. Vastajatele olid toodud véited ning esimeses osas pidid nad
hindama nende olulisust ning teises osas tegelikult tajutud kvaliteeti (vt ka lisa 1).

Kiisimused pohinesid viiel Servqual meetodi dimensioonil (usaldusvéirsus,
reageerivus, kindlus, sisseelamisvdime, fiilisiline keskkond). Viiteid hinnati 7-palli skaalal,
kus véirtused on antud ainult esimesele (“Ei ndustu iildse”) ja viimasele (“Noustun
taielikult”) skaala punktile. Vastajatele oli antud vdimalus vastata “Ei oska Oelda”, nende
kiisimuste korral, kus vastajal puudub kogemus voi kiisimusele vastus, véltimaks vahepealset
skaala punkti kasutamist.

Ankeedi kolmas osa koosnes lahtistest kiisimustest, kus wvastajal oli vdimalus
kirjutada, mis neile Babor Spa puhul meeldis v3i ei meeldinud ning vdimalus teha
ettepanekuid, et teenindust paremaks muuta. Need kiisimused ei olnud kohustuslikud.

Kisimustik sisaldas ka NPS soovitusindeksi kiisimust, kus uuriti tGendolisust, et
vastaja soovitaks Babor Spad oma sobrale voi kolleegile. Samuti uuriti klientide tldist
rahulolu. Antud kiisimus oli 10-palli siisteemis ning tulemusi tdlgendati jairgmiselt:

* vastajad, kes annavad 9 voi 10 punkti on véga rahul
* vastajad, kes annavad 8 punkti on ka rahul

* vastajad, kes annavad 6 vdi 7 on neutraalsed

* vastajad, kes annavad 0 kuni 5 punkti ei ole rahul

Kiisimustiku 10pus olid esitatud iildised kiisimused seoses vastajate profiiliga.
Vastajatelt uuriti kas tegemist on meessoo vOi naissoo esindajaga ning rahvust, kus
valikuvariantideks oli eesti, vene, valgevene, ukraina ning soome. Kui vastaja oli mdne muu
rahvuse esindaja, siis oli olemas ka vastusevariant “muu” ning vdimalus rahvust tdpsustada.
Vanus oli vdimalik sisestada numbritena aastates, tulemusi grupeeris hiljem autor ise. Uks
profiili kiisimustest oli haridustase, kus vastajatelt uuriti selle olemasolu ning taset. Antud
kiisimuse puhul oli lisatud ka valikuvariant “muu” ning tipsustamisvdimalus. Vastajatelt
uuriti ka sissetulekut, kuid seda vahemikke néol.

Kiisimustik postitati ning saadeti laiali 22. aprillil 2014. a. Kisitlusele oli vdimalik

vastata kahe nddala jooksul ning selleks, et koguda rohkem vastajaid ja selgitada vélja Babor
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Spa klientide rahulolu antud ettevdttega, oli vastanute vahel pandud loosi spa pakett. Ankeedi
16pus oli lisatud lahter, kus vastajatel oli voimalus kirjutada oma e-posti aadress loosimises
osalemise soovi korral.

Kokku laekus 105 Ankeeti. Selleks, et kontrollida vastuste paddevust lisas autor kaks
sarnast kiisimust, mille vastused pidid omavahel korreleeruma ning paigutas need teineteisest
kaugemale (“Teenindajad peaksid klientide muredele lahendust otsides olema osavdtlikud” ja
“Teenindajad peaksid klientide muredele lahendust otsides olema mdistvad”). Autor vaatas
iga iiksikankeedi iile ning need ankeedid, kus vastati erinevalt, said autori poolt kustutatud.

Kliendirahulolu tegurite analiiiisimisel, vottis autor arvesse need punktid, kus vastaja
oli hinnanud nii olulisust kui ka tajutud kvaliteeti.

Vastajatele garanteeriti tdielik anoniilimsus ning vastuseid kasutati vaid andmete
analliiisimiseks.

Babor Spa kliendirahulolu kiisitluse 10plikuks valimiks oli 102 inimest, 86
naisterahvast ning 16 meesterahvast. Selline iilekaal naisi on ilmselt seotud sellega, et spade

kiilastus on enam populaarne naiste seas. Joonisel 7 on toodud vastajate jaotus rahvuse jérgi.

H Eesti

“'Vene
Soome

i Ukraina

 Valgevene

Joonis 7. Vastajate hulk rahvuse jargi

Allikas: Autori uuring
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Suurem osa valimist mirkis rahvuseks eesti (69 vastajat), sellele jargnesid vene
rahvusest vastajad (22 vastajat), soome rahvusest (5 vastajat) ning ukraina (4 vastajat) ja
valgevene (2 vastajat) rahvusest inimesed (vt joonist 7). Vastajatel oli vdimalus lisada oma
rahvus ka kasutades vastusevarianti “Muu”, kuid seda ei kasutatud, sest kodik vastajad
kuulusid tihte eelpooltoodud rahvusesse. Babor Spa klientide seas on valdav enamus eestlasi
ja venelasi, seega niisugune jaotus kinnitab eelpooltoodud Babor Spa tutvustuses olevat
informatsiooni.

Kuna vastajatel oli vdimalus vanust sisestada numbritena, siis autor grupeeris
vastuseid itheksasse erinevasse rithma, sest vastajate vanusevahed olid vdga suured. Joonisel 8
on toodud vilja vastajate jaotus vanusegrupi jdrgi. Koige rohkem vastajaid oli
vanusevahemikus 31 kuni 35 eluaastat (27 vastajat), sellele jargnesid 36 kuni 40 aastased (22
vastajat). Kuna Babor Spa on kdrge hinnatasemega luksuslik pievaspa, siis valdav enamus
vastajaid oli siiski {lile 30 aastased inimesed, sest neil on rohkem vdimalusi ja rahalisi

vahendeid, et antud ettevotte teenuseid kasutada.

30
25
20
15
10
5 I _
kuni 21 21 -25 26 - 30 31-35 36 -40 41 -45 46 -50 51-55 56 ja
rohkem

Joonis 8. Vastajate hulk vanuse jargi

Allikas: Autori uuring

Autor pidas oluliseks uurida ka vastajate haridustaset. Valimist 68 vastajat olid
korgharidusega, mis on iile poole vastajate hulgast. Nendest andmetest teeb autor jérelduse, et
korgharidusega inimesed on kdrgema elatustasemega ning kasutavad suurema tdendosusega

Babor Spa teenuseid. Hulgaliselt vihem oli vastajate seas keskeriharidusega vastajaid (20
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vastajat). 102 vastaja hulgas oli 5 inimest, kes vastasid “Muu”, tdpsustades, et on

korghariduse omandamisel. Joonisel 9 on niha tapsemalt valimi jaotus haridustaseme jérgi.

/20

& Keskharidus
& Keskeriharidus
Korgharidus

“ Muu

68/

Joonis 9. Vastajate hulk haridustaseme jargi

Allikas: Autori uuring

Spa kiilastamine on kiill tervisele ja vaimule kasulik, kuid siiski, ei kuulu see esmaste
vajaduste hulka. Siit jareldab autor, et spa kliendid on enamasti keskmise sissetulekuga voi
keskmisest kdrgema sissetulekuga. Mdistagi, voib klientide seas leiduda noorema pdlve
esindajaid, kes ei teeni palju, kuid nende arvamus ei ole selle vorra vihem téhtis. Siinkohal
mirgib autor, et koiki kliente tuleb teenindada vordselt, vaatamata sissetulekule, sest
tanapdeva noorte seas kujuneb ettevotte tuleviku maine.

Ankeedi iiheks kiisimuseks oli netosissetulek kuus, mis oli antud vahemikena. Antud
kiisimus ei olnud kohustuslik ning sellele vastas 72 inimest. Kdige rohkem, mis on 26
vastajat, oli sissetulekuga 1000€ kuni 1249€ kuus, nendele jargnesid vastajad, kelle sissetulek
oli 750€ kuni 999€ (17 vastajat). Kdrgema kui 1250€ sissetulekuga vastajaid oli 15 inimest
(vt joonist 10).
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30
25
20
15
10
5 I
0 w \ ‘
0 -499€ 500 - 749€ 750€ - 999€ 1000€ - 1249€ 1250€ ja rohkem

Joonis 10. Vastajate hulk kuu netosissetuleku jargi

Allikas: Autori uuring

Babor Spa hinnatase on teiste Eesti spa kompleksitega vorreldes siiski kdrgem. Uhe
hoolduse keskmine hind on umbes seitsekiimmend eurot. Jooniselt 10 kinnitab, et Babor Spa

vastajad on pigem keskmisest kdrgema sissetulekuga.

3.2. Kliendirahulolu uuringu tulemused, analiiiis ja jareldused

Vastavalt Servqual uuringu meetodile kiisiti Babor Spa klientidelt teenindusega seotud
aspektide olulisust ning tegelikku rahulolu antud tegurite sooritustasemega.

Kokku laekus 105 Ankeeti. Nendest kahe ankeedi vastamisaeg oli alla 2 minuti, mida
ei saa siivenenud vastaja tulemustena arvestada. Uhe ankeedi puhul tuli ilmsiks, et kahe sisult
ithesugusele kiisimusele oli antud kardinaalselt erinevad hinnangud. Lopuks jdi alles 102
ankeeti, mille tulemusi analiiiisiti.

Autor arvutas iga kiisimustikus oleva teguri olulisust ning rahulolu keskmist véartust.
Ankeedi téitjatel on Babor Spa puhul ootused pigem korged ehk autori poolt véljapakutud
viidetele andsid hinnangu enamasti 7 vdi 6 palli. Uksikute puhul oli antud hinnang madalam,
kuid siinkohal on tegemist vihesema huviga toodete vdi nende hindade osas. Joonisel 11 on

toodud keskmised hinnangud tegurite olulisusele kdrvutatuna tajutud kvaliteedile.
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Babor Spa meeldiv kollektiiv tekitab soovi just sellesse
tagasi tulla

Teenindajad informeerivad kliente Babor Spas kehtivatest
kliendikaartidest

Babor Spa personal on korrektse védlimusega
Babor Spa on puhas

Babor Spa teenindajad tahavad teenindada

Babor Spa teenindajad leiavad konfliktide voi kaebuste korral
koiki pooli rahuldava lahenduse

Babor Spa teenindajad on klientide muredele lahendust
otsides osavotlikud

Babor Spa teenindajatel on aega kliente margata

Babor Spa teenindajad on kiired

Babor Spa teenindajad oskavad vastata klientide kiisimustele
toodete osas

Babor Spa personal jatab siimpaatse mulje

Babor Spa teenindajad podravad klientidele personaalset
tahelepanu

Babor Spa teenindajad on teenindusvalmid
Babor Spa miiiidavatel toodetel on informatsioon arusaadav
Babor Spasse tulles tunnevad kliendid, et nad on oodatud

Babor Spa teenindajad on sébralikud

Babor Spa teenindajad on klientide muredele lahendust
otsides moistvad

Babor Spa teenindajad on viisakad

Babor Spa teenindajad oskavad vastata klientide kiisimustele
teenuste hindade osas

Babor Spa teenindajad aitavad klientidel leida riiulitelt
vajalikke tooteid

Babor Spa teenindajad on vastutulelikud (nditeks toodete
vahetus, eripakettide valmistamine)

Babor Spa jatab meeldiva mulje

Babor Spa teenindajad oskavad vastata klientide kiisimustele
teenuste osas

Babor Spa teenindajad oskavad anda asjatundlikke soovitusi
toodete osas

Babor Spa asukoht on mugav

Babor Spa peab kinni massimeediavahendites reklaamitud
soodustushindadest

Babor Spa teenindajad on tapsed

Babor Spal on usaldusvaarne maine

Babor Spa teenindajad oskavad vastata klientide kiisimustele
toodete hindade osas

Babor Spa miiliidavatel toodetel on informatsioon kliendi
emakeeles

Babor Spa toodete valik on piisav

Babor Spa toodete valik on mitmekesine

Babor Spa lahtiolekuajad on klientidele sobivad

HQOlulisus ™ Tajutud kvaliteet

Joonis 11. Keskmised hinnangud tegurite olulisusele kdrvutatuna tajutud kvaliteedile

Allikas: Lisa 2
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Koige olulisemaks peetakse sisseelamisvdimet (ingl. k. empathy) ehk individuaalse
tahelepanu osutamist ning hoolivust. “Spasse tulles peaksid kliendid tundma, et nad on
oodatud)” — teguri keskmine hinnang on 6,94 ning “Teenindajad peaksid olema klientidega
viisakad” — teguri keskmine hinnang on 6,91. Korged keskmised niitajad antud tegurite puhul
on tingitud sellest, et spa on koht, kus inimeste meeleolu loovad teenindajad ja nende
suhtumine klienti. Teenindajatel on vdimalus klienti {illatada ja tema positiivset tagasisidet
saada just tdnu oma kompetentsusele ja meeldivale teenindamisele.

Samuti peetakse véga oluliseks spa kvaliteedi hindamise puhul fiiiisilist keskkonda.
Teguril “Spa peaks olema puhas” on keskmine hinnang 6,85. Kuna Babor Spa positsioneerib
end luksusliku pdevaspana, siis antud ettevotte klientide ootused on mugavuse ja puhtuse osas
korged.

Olulisuse skaalal on kdige madalama keskmisega toodetega seotud informatsioon,
ilmselt kliendid, kiilastades spad, ei pea nii oluliseks tooteid, mida on voimalik koduseks
kasutamiseks soetada voi on tulnud l6dgastuma ning ei soovi lisainformatsiooni. Viitel
“Miitidavatel toodetel olev informatsioon peaks olema kliendi emakeeles” on antud keskmine
hinnang 5,75 ning “Spa toodete valik peaks olema mitmekesine” on kesmine hinnang 6,17.

Koikide tegurite olulisuse keskmine hinnang on 6,58 palli, mis tdhistab, et antud
kiisitluse vastajad on iisna ndudlikud ning hindavad tegurite olulisust kdrgelt. Kuna iikski
teguritest ei ole saanud keskmiseks hinnanguks 7 ehk téieliku ndusolekut, siis ettevottel on
olemas vdimalus klientide ootusi iiletada ning teenuste kvaliteediga iillatada.

Tegelikult tajutud teenustest ridkides, siis kdige rohkem on vastajad rahul sellega, et
Babor spa lahtiolekuajad on neile sobivad — selle keskmiseks hindeks tuli 6,67.

Viga korgelt hinnatakse Babor Spa puhul usaldusviirsust. Viitel “Babor Spa peab
kinni massimeediavahenditest reklaamitud soodustushindadest” on antud keskmine hinnang
6,43 ning viéitel “Babor Spal on usaldusvdirne maine” on keskmine hinnang 6,33.

Kodige vihem ndustuvad kliendid véitega “Teenindajad informeerivad kliente Babor
Spa kehtivatest kliendikaartidest”, teguri keskmine hinnang pallides 4,7. Viitele “Babor Spa
personal on korrektse vélimusega” on antud samuti iisna madal keskmine hinnang, 5,19 palli.
Klientide kommentaare lugedes, selgus, et nad ei ole rahul, et teenindajad kasutavad samu
spasusse, mis kliendid ning selgus ka, et esineb ebameeldiv suitsuldhn teenindajate seas.

Korvutades keskmiseid hinnanguid, mis on vastajate poolt antud tegurite olulisusele

ning nende tegelikku teostusele, on selgelt néha, et tarbijad on hinnanud olulisust korgemalt
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kui tegelikku kvaliteedi taset. Ainuke véide, kus tegelik rahulolu keskmine hinnang iiletab
ootusi, on seotud Babor Spa lahtiolekuajaga. Siinkohal on véitel “Lahtiolekuajad peaksid
olema klientidele sobivad” keskmine hinnang 6,4, kuid tegelik rahulolu antud teguriga on
keskmiselt 6,67. Babor Spa on avatud iga pdev 9.00 kuni 21.00 ning sellega on nad suutnud
vastajate ootusi liletada.

Koige suurem 16he on méirgata viimase véite keskmiste vahel, mis hdlmab meeldivat
kollektiivi ja soovi sellesse tagasi tulla. Antud véite olulisust on hinnatud keskmiselt 6,52
palliga ning rahulolule on antud keskmine hinnang 5,22. Selle pdhjuseks vdib olla ootuste
korge keskmine hinnang, voimalikud vastuolud kliendi ja administraatori vahel ning korge
lahknevus keskmistes, mis on seotud Babor Spa personali korrektse véilimusega.

Olulisuse ja tegelikkuse vahel on suur 10he véite juures, mis kolab “Teenindajad
informeerivad kliente Babor Spas kehtivatest kliendikaartidest”, 16he suurus on 1,47 palli.
Selline olukord vdib olla pdhjustatud tootajate vihese motiveeritusega seoses kliendikaardi
miiligiga.

Usna viike 10he, kdrvutades keskmiseid hinnanguid, on teguril, mis on seotud
asukohaga. Vastajad on rahul, et Babor Spa asub Talllinna siidalinnas. Antud ootuste ja
tegeliku rahulolu keskmiste 16he on 0,45 palli. Lohe siiski eksisteerib, sest Babor Spal puudub
eraldi parkla, kuhu kliendid saaksid 165gastuma tulles, oma autot parkida.

Babor Spa mainet voib pidada usaldusviérseks, sest antud teguri puhul on keskmiste
hinnangute vaheline 16he 0,39 palli ning on ilmselt seotud sellega, et Babor Spa peab kinni
massimeediavahendites reklaamitud soodushindadest. Teguri olulisusele on antud hinnang
6,85 palli ning tegeliku rahulolu keskmine hinnang on 6,43. Ettevotte ise peab véga oluliseks,
et kliendid usaldaksid end Babor Spa teenindajate kétte ning, et ettevotte eesmirk ei ole oma
klientide peal raha teenida, vaid nende muredele lahenduse leidmine ning iilima 16dgastuse
pakkumine.

Autor on jirjestanud viidete keskmiste hinnete lahknevust olulisuse ja tegeliku
rahulolu vahel (vt joonis 12). Antud viited on kasvavas jéirjekorras. Positiivsed viirtused
niitavad I0he suurust, kus olulisus oli tegelikult tajutud kvaliteedist korgem. Negatiivne
vadrtus niitab Iohet, kus olulisus oli tegelikkusest magalam. Tdnu olulisusele ja tegelikkuse
lahknevuse jirjestamisele, on vdimalik mdista ettevotte teenindusega seotud tegurite taset.
Siinkohal voib mérkida, et iisna kehv on olukord teenindajate korrektse vdlimusega ja spa

puhtusega.
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Uurimuses selgus, et iisna vdike 10he on sellistel teguritel nagu toodete valik ja
mitmekesisus. Kuna Babori brind on siiski spetsialiseerunud kosmeetika viljatodtamisele,
siis antud tulemus on loogiline. Samuti v3ib see viike 10he olla tingitud viiksest keskmisest
hinnangust toodete olulisusele. Positiivne niitaja on ka Babor Spa usaldusvéirsel mainel, kus

16he suuruseks on vaid 0,39 palli ja teenindajate tépsusel, 10he 0,4 palli.

Meeldiv kollektiiv 7— 1.52

Informeeritakse kliendikaartidest 1.47
Personal on korrektse vidlimusega 1.46
Puhtus | 123
Teenindajad tahavad teenindada | 0.99
Teenindajad leiavad konfliktidele rahuldava lahenduse 0.98
Teenindajad on csavotiikud EE——————————— 0.54
Teenindajatel on aega kliente margata | 0.54
Teenindajad on kiired 0.3
Teenidajad oskavad vastata kisimustele toodetest FINE—————————— 0.91
Personal jdtab sUmpaatse mulje | 0.88
Personaalne t&helepanu 0.78
Teenindajad on teenindusvaimid FE——————— 0.77
Toodetel informatsioon on arusaadav 0.73

Klient tunneb, et on codatud FEE———————— 0.71
Teenindajad on sSbralikud FE————_— 0.71
Teenidajad on mdistvad 0.69
Teenindajad on viisakad E————— 0.68
Teenindajad oskavad vastata teenuste hindadest F———— 0.66
Teenindajad aitavad leida vajalikke tooteid Mmmm————— 0.57
Teenindajad on vastutulelikud FE————_— 0.53
Spa jétab meeldiva mulje FEE—————— 0.52
Teenindajad oskavad vastata kisimustele teenustest 0.51
Teenindajad oskavad soovitada tooteid ME————— 0.5
Asukoht WeEEmmmm— p.45
Massimeediavahendites reklaamitust kinni pidamine W————— 0.42
Teenindajad on tapsed WE——— 0.4
Usaldusv&idrne maine M 0.39
Teenindajad oskavad vastata tocdete hindadest Wemmm——— 0.37
Toodetel informatsioon on emakeeles FE————— 0.35
Tocdete valik on piisay W= .28
Toode valik on mitmekesine W= (.17
Lanticlekuajad -0.27 Wm——

-0.5 0 0.5 1 15 2

Joonis 12. Tegelikku rahulolu ja olulisuse vahelised 16hed

Allikas: Autori uuring

Autor esitas oma to0s ka soovitusindeksi kiisimuse, kus kiisiti tdendolisust, et klient
soovitab Babor Spad oma sobrale voi kolleegile. Joonisel 13 on toodud iga 10-palli skaala
punkti juures, sellele vastanute arv. Roheliseks on mérgitud soovitajad, halliks on passiivsed
vastajad ja punased on 16hkujad. 59,8% vastajatest olid soovitajad, 20,6% olid passiivsed ning
19,6% 1dhkujad. NPS ehk soovitusindeks saab olla vahemikus -100% kuni 100%. Autor
arvutas soovitusindeksi lahutades soovitajate protsendist I0hkujate protsendi, milleks tuli

40,2%.
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Ajalehes Aripdev on ilmunud artikkel, kus TTU Tallinna KolledZi turundusdppejoud
Raul Vatsar selgitab, et Reichheldi teooria kohaselt on pilootuuringus saadud tulemus nullist
kuni +10% hea ning USA parimatel ja tuntumatel ettevotetel, nagu seda on maailma suurim
internetikaubamaja Amazon ning internetioksjonifirma eBay, soovitusindeksi tulemusena
skoor iile 70%. (Karner 2014) Siinkohal annab autor oma hinnangu, et 40% on siiski viga
korge niitaja. Positiivne on see fakt, et iile poole vastajatest, soovitaksid Babor Spad oma
sobrale voi kolleegile. Téhelepanuta ei tohi jétta, et iiks viiendik ei ole ettevotte teenindusega
rahul ning ohustab antud ettevotte mainet.

Autor analiitisis lahtist kiisimust, kus vastajatel paluti tuua védlja, mis neile antud
ettevotte juures ei meeldi. Selgus, et ei oldud osade administraatorite todga rahul. Teenindajad
ei ole piisavalt pddevad olulise info osas (nditeks parkimine) ning ei oska tdita vajalikke
iilesandeid (kliendikaardile raha lisamine voi ettevottele arve koostamine).

Suur osa vastajaid mainis, et saunaala ei olnud piisavalt puhas voi seda oli vdoimatu
kasutada. Niisugune asjaolu voib klientide rahulolu kiisimérgi alla seada ning mdistagi,

ettevote voib klientidest ilma jéédda.
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Joonis 13. Soovitusindeksi vastajate jaotus

Allikas: Autori uuring

Uldiselt vdib delda, et Babor Spa kliendid on ettevotte teenindusega rahul voi isegi
védga rahul. Joonisel 14 on toodud vastajate jaotus ettevotte iildise rahulolu néitajate jérgi.
Nagu eelpool on mainitud, siis vastajad, kes andsid 9 vdi 10 punkti, tdlgendas autor, et on

ettevottega viga rahul, 8 punkti vastajaid peetakse rahulolevateks klientideks, 6 vdi 7 punkti
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andes, on vastajad pigem neutraalsed ning 0 kuni 5 punkti andsid need vastajad, kes ei ole

ettevottega iildse rahul.

& Vaga rahul
& Rahul
“ Neutraalsed

“Ei ole rahul

Joonis 14. Uldine rahulolu ettevdttega Babor Spa

Allikas: Autori uuring

61 vastajat on ettevottega tldiselt viga rahul. Neutraalseid ja rahulolevaid kliente on
vordselt, 12 vastajat ning 20 vastajat ei ole rahul. Positiivne suhtumine avaldab ettevotte
arengule head mdju ning soodustab selle kasvu. Vastajatelt, kes ei ole rahul, on palju dppida.
Peamine on juurutada korralik siisteem kliendikaebuste registreerimiseks, rahulolematute

klientide tagasisidele reageerimine ning soov leida nende probleemidele lahenduse.

3.3. Autori ettepanekud
Alljargnevas peatiikis toob autor vidlja Babor Spa teenindusega seotuid klientide

kommentaare ning teeb ettepanekuid, millistele teguritele tuleb rohkem tdhelepanu poorata

ning milliste puhul on see pigem ajakulu.
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Kuna autor eeldas, et tegelik rahulolu ei ole ootustega samal tasemel, siis vastajate
kommentaaridele oli antud eraldi ruumi. Kiisimusele, kus paluti kirjutada vabas vormis, mis
vastajale antud ettevotte puhul meeldis voi ei meeldinud, vastas ligi 50% ankeedi téitjatest.

Kdige rohkem mainiti, et Babor Spas on vidga hubane sisekujundus ning meeldiv
atmosfdér. Seda voib pidada spa puhul véga oluliseks niitajaks. Samuti, olid paljud vastajad
maininud, et teenindajad on profesionaalsed ning kasutatakse vdga kvaliteetseid tooteid.
Mirkimisvddrne on see fakt, et vdga paljudele vastajatele meeldis privaatne dhkkond ning
voimalus 160gastuda enne ja peale hooldusi hubases puhkeruumis.

Suur osa vastajatest oli maininud, et Babor Spa ei olnud piisavalt puhas. Siinkohal
peeti silmas just sauna- ja hoolitsuste ala. Vastajad pidasid ebameeldivaks ka seda, et
protseduuride ajal olid teenindajad ustega kolistanud, mis ei andnud klientidele vdimalust
taielikult 160gastuda. Oli ka neid vastajaid, kes ei olnud rahul teenindava personali lahkusega.
Mainiti, et teenindajad ei olnud piisavalt sdbralikud ning puudus naeratus niol.

Vastajatel oli vdoimalus teha ettepanekuid. Siinkohal pakuti vilja, et ettevottes peaks
olema {htlustatud teeninduse kvaliteet. Koik teenindajad peaksid suutma tagada kdorge
kvaliteedi ning personaalse 1dhenemise. Teenindajatel peaks olema soov teenindada ning nad
peaksid tekitama soovi klientides nende ettevdttet uuesti kiilastama. Kuna Babor Spas on iisna
kallid hoolduste hinnad, siis ettepanekutes oli kirjas, et parkimine peaks olema ténu sellele
klientidele tagatud. Samuti, vastajad kirjutasid, et ruumid vdiksid olla soojemad, et
protseduuride ajal ei oleks klientidel kiilm.

Analiitisides erinevate tegurite keskmiseid hinnanguid, tekkinuid 10hesid ning
klientide tagasisidet, teeb autor mitu ettepanekut. Kdigepealt tuleb ettevottel tagada tdielik
puhtus nii hoolitsuste ruumides, saunaalal kui ka puhkeruumis. Peale puhtuse tagamise, mida
teevad koristajad, on oluline ka selle kontrollimine. See on administraatorite t60, et puhtus
sdiliks ning kliendid ei peaks tundma end ebamugavalt.

Ettevdte peab seadma suurt rdhku meeldiva teenindusele ning et see oleks tagatud
mitte ainult administraatorite poolt, vaid kogu personal peab omama meeldivat suhtumist
klientidesse. Siinkohal ei tohi unustada, et personal peab olema korrektse vilimusega ning
koikidel tootajatel peab olema soov teenindada.

Viga vidike keskmine hinnang oli teguril, mis oli seotud kliendikaartide
soovitamisega. Autori ettepanek on siinkohal, et teenindajad peaksid miilima kliendikaarte,

sest see suurendab nii ettevotte sissetulekut tinu klientide jirjepidevale tarbimisele ning
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ajapikku muudab nad ettevotte suhtes lojaalsemaks. Babor Spa juhtiv personal peaks motlema
vilja miitigivaistluse, mis motiveeriks administraatoreid kliendikaarte paremini miilima.

Ettevote voib vdiksemat rdhku panna toodete valiku suurendamisele, sest vastajad olid
selle piisavuse ning mitmekesisusega iildiselt rahul. Samuti on vastajad vdhem tundlikud
seoses toodetel oleva informatsiooniga, siinkohal ei tasu aega investeerida, et toodete
kirjeldusi erinevate keeltessee tolkida.

Vastavalt suurele 1d0hkujate osakaalule, soovitab autor, et ettevotte juhatus ning
administraatorid tegeleksid klientide vdimalike ebameeldivate kogemuste vidhendamisega.
Eelkdige tuleb negatiivset tagasisidet registreerida, seejérel analiiiisida ning hiljem piiiida
tekkinud olukorrale lahendus leida. Siinkohal on oluline, et kliendiga vdetakse i{ihendust,
vabandatakse ning pakutakse uut voimalust kiilastada Babor Spad. See on téhtis, sest ndnda
klient mdistab, et tema arvamust voetakse kuulda.

Autor teeb Babor Spa juhtkonnale ettepaneku hakata jirjepidevalt klientide rahulolu
uurima ning jélgima, millised on tarbijate ootused. Seda on vdimalik teha nii ankeetkiisitluse
ndol, kui ka siivaintervjuude ldbiviimisel. Ettevote peab seadma eesmairgiks, et oodatud

kvaliteet vastaks tajutud kvaliteedile.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuset6o eesmérgiks oli vilja selgitada kuivord rahul on Babor Spa
kliendid antud ettevdtte teenuste tasemega ning teha ettepanekuid, milliseid teenusega seotuid
tegureid tuleb kdigepealt arendada, et saavutada kliendirahulolu.

Toos antakse iilevaade kliendirahulolu olemusest ning selle modtmise tdhtsusest.
Keskendutakse ka kliendirahulolu mdotmise meetoditele ning nende rakendamisele Babor
Spa néitel.

Eesmargi tditmiseks piistitas autor jargmiseid tilesanded:

* uurida, milliste meetodite abil on voimalik kliendirahulolu mod&ta

* vastavalt valitud meetodile, viia 14bi uuring Babor Spa klientide seas

* saadud tulemusi analiilisida, teha jédreldusi ning ettepanekuid -ettevotte
juhtkonnale

Oma uuringu ldbiviimiseks kasutab autor Servqual meetodit, kus vorreldakse vastajate
ootusi ja tajutud kvaliteeti. Antud meetod on sobilik, sest rahulolu on vdimalik saavutada kui
tajutud kvaliteet vastab ootustele. Tédnu Servqual meetodile on vdimalik leida iga teguri
klientide ootuste ja tegeliku rahulolu keskmine hinnang ning vorrelda neid omavahel.

Kliendirahulolu uuringu tulemuste analiilisimisel selgus, et tegurite olulisuse tase on
korgem kui tegelik rahulolu. Analiiiisides kliendirahulolu erinevate tegurite ldikes, ilmnes, et
kdige rohkem oodatakse ettevottelt viisakat teenindust ning tunnet, et kliendid on oodatud.
Kodige rohkem ollakse rahul lahtiolekuaegadega ning usaldusvédirse mainega. Kdige vihem
peetakse oluliseks toodetega seonduvaid faktoreid ning koige vdhem ollakse rahul
teenindajate vilimuse ja kogu kollektiivi meeldivusega.

Kéesolevas t60s uuris autor, kas Babor Spa kliendid on rahul ettevotte teenindusega
ning kas nad soovitaksid antud ettevotet oma sdbrale voi kolleegile. Analiiiisi tulemusel
selgus, et iildiselt ollakse ettevottega rahul voi isegi vdga rahul. Tdnu soovitusindeksi

kiisimusele, avastas autor, et Babor Spal on vdga suur 10hkujate protsent, mis on 19,6%.
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Selline suur osakaal rahulolematuid kliente vodib olla vdga mdjukas ettevotte maine
kujunemisel.

Autor juhib tdhelepanu, et klientide ootused on tavaliselt pdohjendamatult kdrged.
Lohed oodatud ja tajutud teenuste vahel vdivad ettevottele tunduda hukatuslikud, kuid
tegelikult olukord ei ole nii kriitiline. Oodatud kvaliteedi ja tajutud kvaliteedi vaheline 15he
viitab sellele, et need tegurid vajavad suuremat tdhelepanu, kui teised. Siinkohal peab autor
silmas, et ettevottel on alati ruumi areneda ning juhid peavad keskenduma vajaka jaénud
tegurite taseme parandamisele.

Kéesolev bakalaureuset6o andis voimaluse mdista Babor Spa teenindusega seonduvat
klientide rahulolu. Selleks, et ettevote piisiks konkurentsis ning areneks, on iilioluline ka
edaspidi viia 1dbi kliendirahulolu uuringuid ning koikidel ettevotte toodtajatel pingutada, et

klientide ootusi tletada.
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SUMMARY

MEASURING CUSTOMER SATISFACTION BASED ON
BABOR SPA

Ksenia Bokova

In today’s service society, ever more attention is being spent on customers and their
needs. If a service provider is able to satisfy customers’ needs to a maximum, the customers
will continue to use their services and/or products and will likely share the pleasant
experience with their friends and acquaintances. Dissatisfied customers generally turn to
another service provider, and can possibly be damaging to the company’s reputation.
Customer satisfaction research is therefore getting increasingly more important to better
understand consumer expectations and whether they are experiencing maximum satisfaction.

The current paper aims to provide insight into the nature of customer satisfaction as
well as introduce models for measuring it. The author uses the spa market as an example
based on a survey conducted at Babor Spa, a luxury day spa at the heart of Tallinn. The paper
sets out to determine whether and to what level Babor Spa customers are happy with the
service the company provides and if it lives up to their expectations as well as providing
analysis and suggestions regarding which factors of service should be further developed and
how to increase the overall satisfaction rating of customers.

The author uses the Servqual method, which compares respondents’ expected and
perceived quality of service, to conduct the survey. A maximum level of customer satisfaction
is achievable if the perceived quality of service matches the customer expectations. The
Servqual method enables to calculate and compare the average rating of expected and
perceived level of quality for each service factor. This in turn helps to identify which factors

need to be further developed in order to achieve a maximum level customer satisfaction.
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The analysis of customer satisfaction survey showed that customers are generally
satisfied or very satisfied with Babor Spa. It also showed that the level of factor importance is
higher than actual satisfaction. By analysing different factors of customer satisfaction, the
study showed that what customers expected most was polite service and a feeling of being
valued. while product related factors are considered least important. In terms of satisfaction,
customers give the highest rating to opening times and reliable reputation. Appearance of
facilities and staff, and their general pleasantness get the lowest points.

The recommendation index showed that although 59.8% of Babor Spa customers were
promoters, the high percentage (19,6%) of breakers is alarming and should be addressed. The
large proportion of dissatisfied customers can be very influential in shaping the company’s
reputation. The gap between expected and perceived quality of services can seem devastating
to a company but in reality the situation is not that bad. Customer expectations are generally
unreasonably high and the gap is an indication that those factors need greater attention than
others. This means that the company has always room for development and managers need to
focus on improving the level of factors with lower satisfaction ratings. To ensure that the
company remains competitive, future customer satisfaction surveys are of utmost importance

and all employees have to make an effort to exceed customer expectations.
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LISAD

Lisa 1. Kliendirahulolu uuringu kiisimustik Babor Spas

Lugupeetud vastaja!

Kisimustiku eesmargiks on selgitada vélja Teie rahulolu Babor Spa kogetud teenindusega ning saadud tulemustest
lahtuvalt teeninduskvaliteeti parandada. Kisitluse taitmine votab aega kuni 8 minutit. Kisimustik koosneb mitmest
osast, millest esimeses osas uuritakse oodatavat kvaliteeti, teises osas keskendutakse tajutud ehk tegelikule
kvaliteedile ning kolmandas osas uurime Teie Uldist rahulolu seoses antud ettevéttega. Garanteerime vastuste taieliku
anoniimsuse ja lubame kasutada Teie vastuseid vaid andmete analiisimiseks.

Koikide vastanute vahel loositakse valja "Luksuslik Babor Beauty Spa saunapakett kahele” (sisaldab saunaoaasi
kilastust ja Babor massaazi 60min).

Loosimises osalemiseks palume vastavale valjale lisada oma e-posti aadress. Loosimine toimub 15. mail 2014 aastal.

Lisakisimuste korral palun vétke dhendust jargmisel kontaktil:
E-mail: Kseniabkova@gmail.com

- Palun hinnake allolevate viidete OLULISUST Teie jaoks. *

1(Eindustu 2 3 4 5 & 7(Ndustun Eioska
Uldse) taielikult) oelda

Spa asukonht peaks olema kliendile mugav

Spa peaks olema puhas

Spa peaks [dima meeldiva mule

Spa toodete valk peaks olema pusav

Spa toodete valk peaks olema mimekesine

Spa personal peaks olema korrekise valmusega

Spa personal peaks [dtma sUmpaatse mulje

Spa peaks kinni pidama meediavahenditest reklaamitud soodustustest

Peaks olema usaldusvaime maine
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Lisa 1 jarg

Peaks olema usaldusvidme mane

Spa teenindajad peaksid kliente informeerima kentivatest
kliendikaartidest

Teenindajad peaksid klentide muredele lanendust ofsides olema
osavitikud

Teenindajad peaksid olema Kiired

Teenindajad peaksid olema t3psed

Mildavate! toodetel olev informatsioon peaks olema arusaadav
Mildavatel toodetel olev informatsioon peaks olema Kliendi emakeeles
Teenindajatel peaks olema aega klente mirgata

Teenindajad peaksid aitama klientide! leida rilulitelt vajalikke tooteid

Teenindajad peaksid olema vastutulelikud (nditeks toodete vahetus,
enpakettide vaimstamne)

Teenindajad peaksid leidma konfliktide v kaebuste korral ké&iki pool
rahwidava lahenduse

Teenindajad peaksid tahtma teenindada

Teenindajad peaksid olema vaims kKlenti teenindama

Teenindajad peaksid olema klentidega visakad

Teenindajad peaksid olema klientidega sébralikud

Teenindajad peaksid oskama vastata klentide kUsimustele toodete osas

Teenindajad peaksid oskama vastata klentide kisimustele toodete
nindade osas

Teenindajad peaksid oskama anda asjatundiikke soovitusi toodete osas
I::mda;ad peaksid oskama vasiata Klentide kUsimustele teenuste
Teenindajad peaksid oskama vastata klentide kisimustele teenuste
hindade osas

Spasse tulles peaksid Kiendid tundma, et nad on oodatud

Teenindajad peaksid pod klientidele p 1aalset tahelepanu

Teenindajad peaksid klientide muredele lahendust otsides olema
mastvad

Lahticlekuajad peaksid olema klientidele sobivad
Meeidiv kollektiiv peaks

soovi just sellesse tagasi mnna
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Lisa 1 jarg

n Palun hinnake oma RAHULOLU allolevate teguritega Babor SPAs. *

1(EBindustu 2 3 4 5 & 7(Noustun Eioska

Uldse) taielikult) delda
Babor Spa asukoht on mugav Q elelo e|e Q @
Babor Spa jdtab meeldiva mulje Q @ 0| | @ |0 Q ()
Babor Spa toodete valk on pisav @ @ (@ |0 |0 Q Q
Babor Spa valk on Q e oo e |0 Q Q
Babor Spa personal on Korrektse vaimusega o @ @9 Q Q
Babor Spa personal [8tab sUmpaatse mule Q el e|e o @
Babor Spa peab kinni diavahend i y olelelel ‘ )
soodustushindadest
Babor Spal on usaldusvéime maine Q Q ) | @ @ | @ Q @
Teenindajad informeenvad kliente Babor Spas kehtivatest . . ) ) ) ) ) .
kliendikaartidest
Babor Spa teenindajad on klientide muredele lanendust otsides } . } ) ) ) ) )
osavotiikud
Babor Spa teenindajad on Kired Q @ oo 0|0 @ @
Babor Spa teenindajad on tipsed Q oleloe e|e Q O
Babor Spa mild: i on inf an d: Q @ @@ |0 Q @
Babor Spa mild: | toodetel on inf; klend emakeel | oo |e|e
Babor Spa teenindajatel on aega kliente mirgata o @ @e|loe|o|@o Q 0
Babor Spa teenindajad aitavad klientidel leida riulitelt vajalikke tooteid Q @ @@ @ |0 Q @
Babor Spa teenindajad on vastutuleiikud (nditeks toodete vahetus, . elele!leld . .
enpakettide vaimstamine)
Babor Spa teenindajad leiavad konfiiktide véi kaebuste korral k&iki pooll ‘ olelelel ‘ )
rahuldava lahenduse
Babor Spa teenindajad tahavad teenindada ) Q ) | @ | @ |@ ) Q
Babor Spa teenindajad on teenindusvalmd Q @ @@ 0|0 Q @
Babor Spa teenindajad on visakad Q oelele e|e @ o
Babor Spa teenindajad on sdbralikud Q ) | @ | @ | @
Babor Spa teenindajad oskavad vastata klentide kisimustele toodete . . . . ) ) .
osas
Babor Spa teenindajad anda asjat soovitusi toodet P olelelele ® o
osas
Babor Spa teenindajad klientide ki tele t 1 @ oo |e|e
osas
hindade osas ) . } ! . } . :
Babor Spasse tulles tunnevad kliendid, et nad on oodatud Q @ 0@ @ |0 Q @
Babor Spa teenindajad pddravad klentidele personaalset tanelepanu 0 @ @9 o Q
Babor Spa teenindajad on klientide muredele lahendust otsides maistvad Q elelele!le @ @
Babor Spa lahticlekuajad on klientidele sobivad ) Q ) | @ | @@ ) Q
Babor Spa meeldiv kollektilv tekitab soovi just sellesse tagasi tulla Q @ @00 (o) Q
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n Tooge palun vialja, mis Teile Babor Spa puhul meeldis.
- Tooge palun vilja, mis Teile Babor Spa puhul ei meeldinud.

“ Palun hinnake oma uldist rahulolu ettevottega Babor Spa. *

10 Viga rahul o 8 7 8 5 4 3 2 1 O Ei ole ranul

Kui Teil on meile ettepanekuid, kuidas voiks Babor Spa teenindust paremaks
muuta, siis ootame neid suurima heameelega.

- Kui toendoliselt Te soovitaksite Babor Spad oma sobrale voi kolleegile? *

10 VEga téendoline 9 8 7 [ 5 4 3 2 1 0 (idse mitte tdendoine

Sugu *
\Vah vastus |«

n Rahvus *
\

Vali vastus |«

7 Muu (tépsusta)

n Vanus (aastates) *
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n Haridustase *
|

Vali vastus |~

7 Muu (tapsusta)

n Netosissetulek kuus
|Va.h vastus | »

n Lisa oma e-posti aadress juhul, kui soovid osaleda loosimises.

Téname, et votsite osa kisitlusest!
Teie vastused on meie jaoks olulised!

Allikas: Autori uuring
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Lisa 2. Keskmised hinnangud tegurite olulisusele korvutatuna tajutud

kvaliteedile
TEGUR OLULISUS TAJUTUD KVALITEET
Spa asukoht peaks olema kliendile mugav 6,52 6,07
Spa peaks olema puhas 6,85 5,62
Spa peaks jatma meeldiva mulje 6,81 6,29
Spa toodete valik peaks olema piisav 6,28 6
Spa toodete valik peaks olema mitmekesine 6,17 6
Spa personal peaks olema korrektse valimusega 6,65 519
Spa personal peaks jatma stimpaatse mulje 6,85 597
Spa peaks kinni pidama meediavahenditest reklaamitud soodustustest 6,85 6,43
Peaks olema usaldusvaarne maine 6,72 6,33
Spa teenindajad peaksid kliente informeerima kehtivatest kliendikaartidest 6,17 47
Teenindajad peaksid klientide muredele lahendust otsides olema osavotlikud 6,74 5,8
Teenindajad peaksid olema kiired 6,38 545
Teenindajad peaksid olema tapsed 64 6
Mutdavatel toodetel olev informatsioon peaks olema arusaadav 6,54 5,81
Mitdavatel toodetel olev informatsioon peaks olema kliendi emakeeles 5,75 54
Teenindajatel peaks olema aega kliente margata 6,64 57
Teenindajad peaksid aitama klientidel leida riiulitelt vajalikke tooteid 6,44 587
Teenindajad peaksid olema vastutulelikud (naiteks toodete vahetus, eripakettide valmistamine) 6,53 6
Teenindajad peaksid leidma konfliktide voi kaebuste korral kéiki pooli rahuldava lahenduse 6,64 5,66
Teenindajad peaksid tahtma teenindada 6,73 574
Teenindajad peaksid olema valmis klienti teenindama 6,77 6
Teenindajad peaksid olema klientidega viisakad 6,91 6,23
Teenindajad peaksid olema klientidega sobralikud 6,84 6,13
Teenindajad peaksid oskama vastata klientide kiisimustele toodete osas 6,54 5,63
Teenindajad peaksid oskama vastata klientide kiisimustele toodete hindade osas 6,31 5,94
Teenindajad peaksid oskama anda asjatundlikke soovitusi toodete osas 6,5 6
Teenindajad peaksid oskama vastata klientide kiisimustele teenuste osas 6,63 6,12
Teenindajad peaksid oskama vastata klientide kiisimustele teenuste hindade osas 6,66 6
Spasse tulles peaksid kliendid tundma, et nad on oodatud 6,94 6,23
Teenindajad peaksid poorama klientidele personaalset tahelepanu 6,66 5,88
Teenindajad peaksid klientide muredele lahendust otsides olema mdistvad 6,46 5,77
Lahtiolekuajad peaksid olema klientidele sobivad 64 6,67
Meeldiv kollektiiv peaks tekitama soovi just sellesse tagasi minna 6,74 5,22

Allikas: Autori uuring

Mirkus: Keskmised véaartused, n=102
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