TECH

TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
INSENERITEADUSKOND
Kuressaare kolledz

Ingrid Kallas

VAIKEETTEVOTTE SAAREMAAKERA OU TEENUSE
KVALITEEDI PARANDAMISE VOIMALUSED

Loputoo

Oppekava ,,Ettevotlus ja elamusmajandus*

Juhendaja: Olev Toru, MSc

Kuressaare 2023



Deklareerin, et olen koostanud 16put66 iseseisvalt ja

olen viidanud kdikidele t66 koostamisel kasutatud

teiste autorite toodele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t06d varasemalt ainepunktide saamiseks.

To66 pikkuseks on ........... sOna sissejuhatusest kuni kokkuvdtte 1dpuni.

IngridKallas .........................ol.
(allkiri, kuupiev)
Ulidpilase kood: SDVR154157

Ulidpilase e-posti aadress: kallasingrid@gmail.com

Juhendaja: Olev Toru, MSc:

To0 vastab kehtivatele nouetele

(allkiri, kuupéev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele

(nimi, allkiri, kuupéev)



SISUKORD

LUHIKOKKUVOTE ........ooooiiiiiiniiiiieiieses e 4
SISSEIUHATUS .ottt b et nb e 5
1. KLIENDITEENINDUSE OLEMUS JA SELLE KVALITEEDI MOJU
KLIENDIRAHULOLULE ..ot 7
1.1, KHENT JA TEMA OIEMIUS ...ttt 7
1.2. Teenuse ja teCNINAUSE MOISE ....eveerurieirerririaiiesireesteesseeesseesireasseesseeasseesreasseeasneesreesnneanseessneas 8
1.3 Kliendirahulolu saavutamine klienditeeninduse kvaliteedi tostmisega...........ccoevvvervennenne 10
1.4 Kliendirahulolu ja -lojaalsuse Kujunemise tegurid ...........ccocooeriririeienenesee e, 13

2. SAAREMAAKERA OU TUTVUSTUS JA KLIENDIRAHULOLU UURINGU
AINALUUS Lot h bt R e e b et et e bt et b e bt e e e e b e e e 25
2.1, SAAremMaaKEra TUEVUSTUS ........coiviieiriiieiiesr e 25
2.2. SERVQUAL mudeli ja NPS soovitusindeksi OI€MUS ..........ccccovveieeieiiie i se e 26
3. UURINGUTULEMUSTE ANALUUS JA SELLE POHJAL TEHTUD ETTEPANEKUD
....................................................................................................................................................... 29
3.1. Uuringutulemuste analiilis ja selle pohjal tehtud ettepanekud..............cccooveviiiiiiiiiinnns 29
3.2. Ootuste ja reaalselt tajutud kvaliteedi vordlus SERVQUAL mudeli abil ja kliendirahulolu
NPS soovutusindeksi pOhjal.......ccoiviiiiiiiiiiiii 31
3.3. Autort jareldused ja ettepanekud ............ccooiiiiiiiiii 37
KOKKUVOTE ...ttt 40
SUMMARY .ttt bbb e b bbb et bbb 42
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU......ooiiiie e 44
LESAD e h bbbttt e bt b ne s 48
Lisa 1. Saaremaakera OU kliendirahulolu uuringu KiSimustiK...........coccevvirevererersnererennennne, 48
LiSA 4. LINTHESENTS ....ooveiiecc e 51



LUHIKOKKUVOTE

Kiesoleva 1dputdd teemaks on ,,Viikettevdtte Saaremaakera OU teenuse kvaliteedi parandamise
voimalused. Eesmirgiks on vilja uurida ndrgad kohad teenuse pakkumises ja sellele tuginedes
poorata tdhelepanu teeninduskvaliteedi parandamisele, et tiita klientide ootused. Selle
saavutamiseks pistitati jargmised {lesanded: tutvuda teoreetiliselt kliendi, teenuse,
Kliendirahulolu ja teeninduse kvaliteedi olemuse ning téhtsusega. Viia 1dbi rahulolukiisitlus
lahtudes SERVQUAL meetodist ja NPS-soovitusindeksist, analiiisida uurimistulemusi ja teha
nende pohjal jareldusi ning esitada juhtkonnale ettepanekuid. Ettevdttes ei ole varem klientide

rahulolu moodetud.

Tulemused néitasid, et ildiselt on ettevotte kliendid teenusega vdga rahul, aga esineb ka

kitsaskohti, mida tile vaadata.

Léhtuvalt uuringutulemustest peaks ettevotte juhtkond iile vaatama kriitilise pilguga oma ruumide
olukorrad ja neid korrastama ja vélja to6tama tipsed to6juhised, millest to6line saaks oma t60s

lahtuda. Klienditeenindaja peaks oma to6ks vajamineva info selgeks tegega.

L3putdo on kirjutatud eesti keeles ning sisaldab teksti 40 lehekiiljel, 3 peatiikki, 15 joonist ja 3
tabelit. Teoreetilises osas radgib autor kliendi, kliendirahulolu, kliendivéartuse tdhendusest Philip

Kotleri, Christian Gronroos, Uno Mereste jt. autorite abil.

Votmesonad:  Klient, klienditeenindus, klienditeenindaja teeninduskvaliteedi hindamine,
kliendirahulolu, kliendilojaalsus, organisatsioonikultuur, SERVQUAL meetod, NPS-

soovitusindeks ja Saaremaakera OU.



SISSEJUHATUS

Kui aastaid tagasi oli kliendi jaoks oluline saada koht kiiresti téis, siis niitid on olulisemad
s60gikoha asukoht, interjoor, teenusele kulutatud aja ja kvaliteedi suhe ning klienditeeninduse
kvaliteet. Kdesoleval ajal on Kuressaare toitlustuse valdkonnas véga tihe konkurents. Selleks, et
aina tihenevas konkurentsis ellu jiida, soovib Saaremaakera OU dppida paremini tundma oma
Klienti ja tema vajadusi. Kuna klient peab saama kdorgtasemel klienditeenindust ja
klienditeenindaja on ettevotte visiitkaart, kelle kditumine loob ettevdtte kohta mulje, on antud
teema ettevottes vdga aktuaalne. Teenuse kvaliteediga rahululu uuringut ei ole seal varem 1abi
viidud, aga see on vajalik, et selgitada vilja klientide rahulolu ldhtudes uurimisprobleemist ja selle
eesmargist. Saadud vastuste pohjal saab teha parendusi ettevotte teenustes ja teeninduses ning luua

uus tegevusplaan.

Selle 10put6d eesmirgiks on teooriale ja uuringutulemustele toetudes uurida vélja teenuse
kvaliteedi kitsaskohad ja teha ettepanekud Saaremaakera OU juhtkonnale teenuse kvaliteedi
parandamiseks ning aidata ettevottel paremat teenust pakkuda. Eesmérgi saavutamiseks
sOnastatakse uurimiskiisimus jargnevalt: kuidas saab 1dbi klienditeeninduse kvaliteedi

parandamise tdsta kliendirahulolu Saaremaakera OU-s?
Eesmaérgi saavutamiseks piistitas autor jirgmised iilesanded:

1. Anda iilevaade jargnevatest teoreetilistest 1dhtekohtadest: klient, klienditeeninduse

kvaliteet, kliendirahulolu, kliendilojaalsus.
2. Tutvustada teenuse kvaliteedi hindamiseks kasutatavaid mudeleid.
3. Viia ettevotte klientide seas 1abi teenuse kvaliteedi uuring.

4. Analiiisida uuringutulemusi, teha jareldusi ning esitada nende pohjal ettepanekuid

Saaremaakera teenuse parandamiseks.

Loput6d koosneb kolmest peatiikist. Esimeses osas tutvustab autor kliendi, teenuse,

teeninduskvaliteedi, organisatsioonikultuuri ja kliendirahulolu olemust. Teises osas antakse
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iilevaade ettevottest Saaremaakera OU ja tutvustatakse SERVQUAL kvaliteedi uurimise meetodit
ning NPS soovitusindeksit kui kliendirahulolu mdddikut. Kolmandas osas kirjeldatakse
uuringutulemusi, tehakse nende pdhjal jéareldusi ning lisatakse autori parendusettepanekud

ettevottele.



1. KLIENDITEENINDUSE OLEMUS JA SELLE KVALITEEDI
MOJU KLIENDIRAHULOLULE

Kéesolev peatiikk Kirjeldab teooria abil lahti kliendi, kliendirahulolu, klienditeeninduse,
organisatsioonikultuuri ja kliendilojaalsuse moisted. Teises peatiikis tutvustatakse t00s

kasutatavaid uurimismeetodeid.

1.1. Klient ja tema olemus

EKSS iitleb, et klient on teatud asutuse, ettevotja, isiku teenuseid kasutav isik (Eesti keele seletav
sonaraamat 2009). Seega ei ole ettevotet, kui ei ole klienti. Kliendid on iga ettevdtte oluline vara
(Kliendisuhete dekodeerimine, 2023). Postitellimisfirma L.L. Bean on 6elnud, et: ,,Klient on kdige
tahtsam kiilaline meie valdustes. Ta ei soltu meist, meie soltume temast. Ta pole korvalseisja meie
aris, ta on osa sellest. Me ei tee teda teenindades talle teenet, tema teeb meile teene, andes meile

voimaluse ennast teenindada.” (Kotler 2003)

Philip Kotler on 6elnud: "Parim reklaam on rahulolevad kliendid" (Philip Kotleri 27 vdimsat
tsitaati ja nouannet veebiturunduse kohta 2023). Praeguse aja teadlik tarbija motleb oma
ostukditumist tosiselt 1dbi. Kotler iitleb, et: majandussiisteemis, kus me praegu elame on suurim
noudlus klientide jdrele. Ettevotted peavad orienteeruma iimber tootetegemiselt iile
kliendiomamisele. (Kotler 2003) Koik teavad viljendit: ,,Klient on kuningas”. Kliendid peavad
olema sama téhtsad, kui on ettevotte vara, mida on vaja pidevalt suunata, suurendada ja juhtida.
Tom Peters ndeb klienti, kui “hinnalist vara” (Kotler 2003). Uno Mereste defineerib klienti kui
isikut, kes tarbib osutatavaid teenuseid. (Mereste 2003). Klient ei ole ainult tarbija, vaid on nii
soovitaja kui ka uute klientide juurdetooja (Klient ja kliendisegmendid, 2023). Kokkuvdtvalt voib
oelda, et ettevotte tahelepanu peab olema kliendil, olgu selleks siis toitlustus-, tootev-, to6stus- voi

kaubandusettevote. Ilma kliendita ei saavutata edu ega olda jatkusuutlikud.



1.2. Teenuse ja teeninduse moise

Kirjeldades kliendi olemust saime aru, et klient on ettevotte {ilim vaartus ja talle parima teeninduse
ja teenuse pakkumine peaks olema prioriteet number {iks. Seega on iga ettevotte peamine eesmark

pakkuda oma kliendile rahulolu taites tema ootused ldbi tegeliku kogemuse.

Kotler rohutab, et igale kliendile tekib hinnang teenuse juures vastava olukorra olevate tegurite
pohjal (Kotler 2002). Philip Kotler pdhjal saab teenuse definitsiooni sdnastada: ,,Teenus on
tegevus voi eelis, mida iiks osapool voib teisele pakkuda, millel ei ole esemelist vormi, mis ei saa
olla kellegi omand, mis vdib, kuid ei pea olema seotud fiiiisilise tootega“ (Kotler 1991). Grénroosi
kaudu saab teenust lahti seletada kui tegevust voi tegevuste seeriat, mida pakutakse lahenduseks
kliendi probleemidele ja see loob kliendile teatavat lisandvairtust (Gronroos 2015). Lisaks on
Christian Gronroos seda terminit veel tdiendanud ja toonud viélja jargneva definitsiooni: ,, Teenust
voib defineerida kui tegevust voi tegevuste seeriat, mis loob védrtust ja kasu kliendile teatud
ajahetkel ja kohas. Kuigi teenus vOib olla seotud mingi kindla fiitisilise tootega, jdéb ta siiski
mittemateriaalseks, kuna teda ei saa siduda otseselt toote omadustega“ (Gronroos 2007).
Christopher Lovelock on kirjeldanud teenust jargmiselt: ,, Teenus on majanduslik tegevus, mis loob
védrtust ning kasu kliendile teatud ajahetkel ja kohas. Kuigi teenus voib olla seotud mingi kindla
fiiisilise tootega, jadb ta siiski mittemateriaalseks, kuna teda ei saa siduda otseselt toote
omadustega.. (Lovelock & Wright 2002) Heli Tooman tidiendadab definitsiooni omalt poolt
jargmiselt: ,, Teenindus tugineb kehtestavale, isiksust arvestavale kaitumismallile ning
klienditeenindaja poolt paratamatult lahendatavatele “veaolukordadele”. Teenindus ei pruugi alati
toimuda kliendi ja teenindaja fiilisilise ressursi vahelises suhtlemises vOi toodete/teenuste tootjate

stisteemis, kuid see voib olla iiks voimalus teenuse osutamiseks®. (Tooman 2003)

Seoses teenindusmajanduse kasvuga ja uue rohu asetuega to0stuskaupadele vaértust tostvate
teenuste lisamisele elame hetkes, kus enamus ameteid on klienditeenindusega seotud. Puutume
sellega kokku iga pdev, olgu selleks bussijuht, kes miitib meile piletit, arst, kes ndustab meid
tervise alal voi politseinik, kes hoiab korda. Nende ametite eesmérk on inimeste aitamine ja seda
tehakse 14bi klienditeeninduse. Teenindussektori suurus kasvab peaaegu koigis maailma riikides.
(Wirtz & Lovelock 2016) Juba 2004. aastal iitles Christopher Lovelock, et enamus uusi to6kohti
Ameerika Uhendriikides luuakse 14bi teenindussektori (Lovelock & Wirtz 2007).

Defineerides Poljakova magistritood liigitab Lovelock klienditeenindust neljaks erinevaks
protsessiks (Wirtz & Lovelock, 2016, viidatud Poljakova et al., 2016):



1. Isikule suunatud klienditeenindus, mis on suunatud kliendile (juukseldikus, hambaarst).

Klient kaasatakse aktiivselt teenuse osutamise protsessi ja see on kliendile ndhtav.

2. Omandile suunatud klienditeenindus, mis on samuti kliendile ndhtav, kuid selle teenuse
kdigus hoolitsetakse kliendi omandi eest (autoteenindus, keemiline puhastus,
muruniitmine). Selle teenuse puhul klient otseselt ei osale teeninduses, kuid temani jouab

tulemus.

3. Teadvusele suunatud klienditeenindus, mis hdlmab selliseid ndhtamatuid tegevusi, mis
on suunatud kliendi teadvusele ehk isikule endale, selle modjutamisele ja arengule
(meelelahutus, haridus, sport, kunst). Selle teenuse puhul ei pea inimene ise alati olema
teeninduse osutamise kohas, vaid seda on voimalik edastada ka eemalt, niiteks

telekommunikatsiooni vahendusel.

4. Varale suunatud klienditeenindus — nidhtamatu teeninduse vorm, mis on suunatud

kliendi varale (kindlustus, pangandus, turvateenused, juriidiline teenus).

Toomani pohjal sisaldavad teenuse ja teeninduse definitsioonid enamasti molemale omaseid
omadusi, mis on olemas nii teenusel kui ka teenindamisel. Seega saab 6elda, et tervikliku teenuse

protsessis on teenindamine iiks véga oluline aspekt (Tooman 2003).



1.3 Kliendirahulolu saavutamine klienditeeninduse kvaliteedi tdostmisega

Teenuse kvaliteeti on raske médratleda. Teenuse omadused ilmnevad teenindamise ja tarbimise
protsessis, kuna ette ei saa toota. C. Gronroos nimetab teenust kui protsessi, kus tootmine ja
tarbimine toimub iiheaegselt ning klient osaleb aktiivselt tootmisprotsessis. Teenuse haldusmudeli
valjatootamiseks on oluline madista klientide eeliste ja pakutava teenuse vahelist seost. Teenuse
kvaliteeti saab siduda ettekujutusega teenuse tulemuslikkusest. Teenuse kvaliteet on koik see,
mida klient tajub. Teenuste osutamise puhul kehtib kuldreegel, et kliendile tuleb osutada ootusi
tiletav teenindus. Teenuse osutamise protsessi tajutakse erinevas olukorras erinevalt. (Gronroos
2015)

Gronroos peab oluliseks, et teeninduskvaliteedi parendamise eesmargil peavad ettevotted selgelt
méadratlema, mis on teeninduskvaliteet, kuidas kliendid seda kogevad ning kuidas on vdimalik
teeninduskvaliteeti parendada. Arvestada tuleb sellega, et kvaliteet on selline, nagu klient seda
kogeb, viltimaks seda, et kvaliteedi parendamiseks ei valitaks valesid tegevusi ning kulutataks

asjatult ressursse (Gronroos 2007).

Ettevotte viliskliendi rahulolu saab saavutada 14bi sisekliendi (to6taja) rahuolu ehk 14bi korge
teeninduskultuuri. Gronroosi sdnul saab teenindusettevote muutuda teenindusele orienteerituks
vaid teeninduskultuuri loomise teel, kuid see ei ole kerge iilesanne. Teeninduskultuur tdhendab, et
koik tootajad on orienteeritud teenindusele. (Tooman 2003) Labi kdrge teeninduskultuuri saame

pakkuda korget teeninduskvaliteeti. Mida kirjeldab ka joonis 1.

10



Nihtavus Kultuuri sisu Niited

Viline Uhtne arusaam rutiinidest ja Kliendid ja tootajad
kiitumisest ehk kliima kinnitavad, et siin on
A toepoolest sobralik
atmosfaar
Tuumviirtustele  vastavate Teenindus on kutsuv,
tegutsemisrutiinide, kliendid on soodsalt meeles-
kditumisnormide, turunduse, tatud, to6tajad on koolitatud,
inimressursside juhtimise jne neid tunnustatakse  hea
kujundamine juhtkonna teenindamise eest
poolt
Alus Tuumvéirtused, tahendused Juhtkond on pdhivéirtusena
ja kohustused omaks voOtnud teiste eest
hoolitsemise

Joonis 1 Teeninduskultuuri sisu Allikas: Teeninduskultuur, kui turundussdnum 2023

Sama on Oelnud ka Alastair M. Morrisson, et igal organisatsioonil, kes soovib oma
teeninduskvaliteeti parandada, peab olema pohirdhk oma todtajatel (siseturundus). Tuleb vilja
tootada personalijuhtimise programm, mis valib vilja, suunab, koolitab, motiveerib, premeerib,
hoiab ja annab vOimaluse organisatsiooni ainulaadse kultuuri, positsioneerimise ja tegevusstiili
jaoks parimad inimsesed. Samuti peab organistasioon jarjekindlalt ndudma, et koik tootajad

jargiksid kéditumise ja isikliku hoolduse eeskirju. (Morrisson 2002)

1. Tooandja peaks oma tootajad valima ldhtuvalt ettevotte vadartushinnangutele. Gronroos
on rohutanud, et teeninduskultuuri kontekstis muutuvad eriti oluliseks eetilised vaartused
ning iihised jagatud véértused, mida iseloomustavad kolm peamist tunnust(Grénroos

2000, viidatud Tooman 2023):
2. Uhised jagatud viirtused on selgeks juhiseks igapdevaste todiilesannete tiitmisel.
3. Juhid kulutavad palju aega nende vidirtuste arendamiseks ja voimendamiseks.

4. Uhised jagatud viirtused on tootajate hulgas tugevalt kinnistunud. Klient tahab tunda
ennast ettevotte osana. Teenuse kvaliteet on oluline, sest see tagab, et toode vai teenus
vastab tarbija vajadustele ning organisatsioonil on rahulolevad kliendid. Kvaliteet saab

olla hea vaid siis, kui organisatsiooni to6tajad on huvitatud ja piisavalt kompetentsed
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lahendama kliendi probleeme, organisatsioon on kiiresti leitav ning antud lubadusi
tdidetakse, kliendi jaoks on oluline teada, et nende probleemidele leitakse alati lahendus

ning et tema ja organisatsiooni véirtused tihtivad. (Gronroos 2000)

Organisatsioonis valitsev kultuur mojutab oluliselt organisatsiooni tulemuslikult ja tootajate
tihtekuuluvustunnet. See on védrtuste, normide, hoiakute ja pdohimdtete kogum, millest firma

lahtub oma igapéevases tegevuses (Organisatsioonikultuur, 2023).

Labi korge organisatsioonikulturi saavutatakse kvaliteetne klienditeenindus. Kvaliteet ja teenindus
on vahendid rahulolu ja selle sdilitamise otstarbeks. Nende peamiseks eesmérgiks on rahulolev ja
lojaalne klient, kes jddb ettevottega aja jooksul piisima ning voib saada ka piisikliendiks.
Arvestades oma klientide rahulolu ja dritegevuse iilimat eesmérki tuleb pakkuda kvaliteetset ja

parimat Klienditeenindust (Kotler & Armstrong 2014).

Gronroos rohutab, et tihtsaim véartus on kdrge kvalteediga teenindus ning peetakse oluliseks
osaks teenindusettevottes ja tunnustatakse teeninduskultuuris. (Gronroos 2000) Korget
teeninduskultuuri voib pidada kvaliteetse teeninduse aluseks. See viljendub ka ettevotte
vadrtushinnangutes, kommetes ja kditumisstandardites, mis annab klienditeenindajale positiivsust
ja peegeldub klientide paremas teeninduses. (Teeninduskultuur kui turundussdonum, 2003) Heli
Tooman on ka 6elnud, et kultuurist iiks osa on teeninduskultuur, sageli otsustatakse selle jargi riigi
voi rahva kultuuritaseme iile. See puudutab kdiki inimesi ning on otseselt voi kaudselt seotud
nende elukvaliteediga. Organisatsiooni véirtushinnangutes, kommetes ja kaitumisstandardites
véljenudb teeninduskultuur. Teeninduskultuuri voib pidada kvaliteetse teeninduse aluseks.
(Tooman 2003)

Léabi suurepédrase teenuse pakkumise ehk klienditeeninduse kujuneb ka klientide rahulolu.
Kliendile on oluline tunda ennast oodatuna — saades ettevottes tiiuslik kliedikogemus. Kliendi
rahulolu on mdodik, mis iseloomustab toote voi teenuse vastavust kliendi ootustele. (Mereste
2003). Kirjandusest leiab palju erinevaid kliendirahulolu definitsioone. Vihalem sonul, kui toode
vOi teenus vastab ootustele voi iiletab neid positiivsel on klient (Vihalem 2008). Samas on
teenindus ja teenus abstraktsed moisted- kdik soovivad seda saada parimal kujul, aga reaalselt ei

saa seda kunagi katsuda. Me ei saa seda ladustada, ette valmistada ega kvalteeti ette kontrollida.

Rahulolu on tarbija tunded, mis on seotud toote tajutud tunnustuse ja nende ootuste vahekorrast.
Pérast ostu on tarbija kas rahul voi rahulolematu, sdltuvalt sellest, kas toode vastas nende ootustele

javajadustele. Kliendi rahulolu on oluline, sest see mojutab nende tulevasi ostuotsuseid ning nende
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soovituste jagamist teistele. (Kotler & Armstrong 2014) Kliendirahuolu annab ettevottele
konkurentide suhtes eelise. Kestva kliendisuhete hoidmise voti on luua kliendile vaartust ja
rahulolu. Rahulolevad kliendid on rohkem lojaalsed ja annavad ettevottele suurema osa nende
tegevusest. Kindlasti on klientide meelitamine ja sidilitamine raske iilesanne, kuid klient ostab
ettevottelt, kellel on kdige suurem tajutav vairtus (Vihalem 2008). Tahtis on arvestada kliendi
rahuloluga, kahjuks pooratakse turuosa suurenemisele rohkem tdhelepanu, mis on suur viga.
Kliendirahulolu taset peab jilgima ja arendama. Mida korgem on rahulolu, seda kindlamini jaab
ta ettevotte kliendiks ka edaspidi. (Kotler 2003)

1.4 Kliendirahulolu ja -lojaalsuse kujunemise tegurid

Praegusel hetkel, kus kliendil on vdga suur valik teenusepakkujaid, aga samas on rahalised ning
kognitiivsed voimalused piiratud, ldhtub ta otsustamisel sellest, millised on tema tdhtsamad
vajadused ning kuidas ta saaks oma valikuga neile lahenduse. K&ik otsused on véga labimoeldud.
Nende klientide valikus on need ettevdtted, kus nad on saanud parimat: nii toodet, kui ka teenust.
Siinkohal on vaja arvestada, et rahulolu saadakse kliendi ootuste ja tegeliku kogemuse vordluse
tulemusel nii tarbimise ajal kui ka selle jarel. Loojalsed kliendid kujunevad rahulolevatest
Klientidest ja on need, kes oma positiivset kogemust jagavad ning ettevotet teistele soovitavad.
(Kotler et al., 2005) Rahuldav kogemus on see, mida kliendid tegelikult tahavad, mitte toode, mida
tildiselt arvatakse. (Jung 2000).

Kliendirahulolu eelkéijaks on teeninduskvaliteet (Wilkins et al., 2007). Klientide peamine eesméark
on rahuldav kogemus, mitte toode (Yeung et al., 2013). Korge teeninduskvaliteet on ettevotte
number iiks prioriteet, sest see tagab kliendi rahulolu ja on lojaalsuse eeltingimuseks. Kliendi
lojaalsus on rohkem kui tunne, mida voib defineerida kui komplekti kditumisest, mis toodab tulu:
ost, kordusost, uute toodete ost ja soovitamine teistele. Koik saab alguse rahulolevast kliendist,

kes ostab rohkem ja toob ettevottele kasumit. (Newell 2000)

Teeninduskvaliteet on mitmetdhenduslik, kuna iga inimene hindab selle puhul erinevaid tegureid.
Teenuse kvaliteeti on keeruline objektiivselt hinnata, seetdttu kasutavad kliendid ettevdtte fiitisilist
keskkonda sageli olulise kvaliteedisignaalina. (Lovelock 2007) Parasuraman ja Berry on vilja
toonud kiimme teeninduskvaliteeti mGjutavat Kdige olulisem on teenusepakkuja voime tekitada

kliendis kindlustunnet ja usaldust ning vihem oluliseks fiiiisilise keskkonnaga seotud tegureid.
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Teeninduskvaliteeti mojutavad tegurid: (Berry et al., 1993, viidatud Poljakova et al., 2016)

o g~ w DN

10.

Ligipdds: peab olema kliendile véimalikult lihne - sobiv asukoht ja lahtiolekuajad, lithike
ooteaeg (nt pangas) ja teenuse lihtne kéttesaadavus.

Kommunikatsioon: suheldakse arusaadavas keeles

Kompetentsus: personali teadmised ja oskused, personali koolitamine

Vastutulelikkus: viisakas kditumine kliendiga, teenindava personali kena véljandgemine
Usaldusvéérsus: ettevotte maine, tdidab teenuse mairatud ajaks ja hoiab andmed korras
Kittesaadavus: ettevotte nimi ja maine, info leidmine ettevotte kotha, tootajate
isikuomadused

Reageerimine: kiire reageerimine, tellimuste vastu votmine ja kliendile tagasiside
andmine, teenuse osutamise tapsus

Turvatunne: fiiiisiline ja finantsiline turvalisus, konfidentsiaalsus

Materiaalne vara: tootajate vélimus, fiilisilised rajatised ja seadmed teenuse osutamiseks,
fitisilise teenuse osutamine nagu krediitkaardid, jarelmaksud, koostoo teiste
teenindusettevotetega

Klienditundmine: oskus tunda oma kliendi eri vajadusi, pakkuda individualiseeritud

tdhelepanu ja tunnustada piisikliente

Brady ja Cronin seevastu arvavad, et teeninduse kvaliteet koosneb kolmest komponendist:

tehniline kvaliteet, protsessi kvaliteet ja kolmanda dimensiooni, keskkonna kvaliteet.
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Teeninduskvaliteet

Fiiiisilise
keskkonna kvaliteet

Tulemuse
kvaliteet

Suhtlemise
kvaliteet

Keskkonna
tingimused

Materiaalne
védrtus

Oote acg

Sotsiaalsed
tegurid

Sidemed

Teadmised

Joonis 2 Teeninduskvaliteedi mudel Allikas: Brady, Cronin, 2001

Gronroosi kohaselt ei saa funktsionaalset kvaliteeti hinnata sama objektiivselt kui tehnilist
kvaliteeti ning seda hinnatakse véga tihti justnimelt subjektiivselt. Kvaliteedi tajumist mojutavad
ka varjatud teenused nagu arvete esitamine ja kaebuste késitlemine. Teenuse kvaliteedi tajumise
protsess on keerukam kui erinevatele kvaliteedimddtmetele vastamise tulemus. Joonis 3

illustreerib, kuidas kujuneb oodatav, kogetud ja tajutav kvaliteet. (Gronroos 2015)
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Oodatav kvaliteet Kogu tajutav kvaliteet Kogetud kvaliteet

* Turunduskommunikatsioon

* Midik

¢ Maine/Kuvand

« Sotsiaalmeedia/Word of
mouth

M

7

Tehniline
kvaliteet:

Funktsionaalne
kvaliteet:
MIDA KUIDAS

1 1

Professionaalsus ja « Suhtumine ja kéaitumine
oskused « Ligipaasetavus ja
paindlikkus

» Tookindlus ja
usaldusvaarsus

« Avalikud suhted
« Kliendi vajadused ja
vaartused

» Teenuse taastamine

« Teenindusmaastik

» Kuvand ja
usaldusvaarsus

Joonis 3 Kogu tajutav kvaliteet Allikas: Gronroos 2015
Joonisel 3 kirjeldatud kogetud kvaliteedi tegurid on jargmised: (Gronroos 2015)

1. Professionaalsus ja oskused on dimension, mis holmab kriteeriume, mille alusel kliendid
moistavad, et teenusepakkujal on teadmised ja oskused, mis on vajalikud nende
probleemide professionaalseks lahendamiseks (tulemusega seotud kriteeriumid).

2. Hoiakud ja kditumine — kliendid tunnevad, et teenindustdotajad (kontaktisikud) tunnevad
nende pidrast muret ja on huvitatud nende probleemide sobralikust ja spontaansest
lahendamisest (protsessiga seotud kriteeriumid).

3. Juurdepidisetavus tihendab seda, et kliendid tunnevad, et teenusepakkuja, tema asukoht,
lahtiolekuajad, to6tajad ja slisteemid on kavandatud ja toimivad nii, et kliendil on teenusele
lihtne ligi pddseda. Samuti on teenusepakkuja valmis paindlikult kohanema kliendi
ndudmiste ja soovidega. Juurdepddsetavus hdlmab protsessiga seotud kriteeriume ja on
seega samuti funktsionaalse kvaliteediga seotud.

4. Usaldusvédrsus ja tookindlus tdhendab klientide jaoks seda, et sdltumata sellest, mis juhtub
voi milles on kokku lepitud, saavad kliendid loota teenusepakkujale, tema tootajatele ja
stisteemidele ning olla kindlad, et nad tdidavad lubadusi ja tegutsevad kliendi huvides.
Nimetatud kriteeriumid on protsessiga seotud ning esindavad seega funktsionaalse

kvaliteedi mGodet.
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5. Teenuse taastamine - alati, kui teenusega ldaheb midagi valesti vdi juhtub midagi
ettearvamatut, tegutseb teenusepakkuja koheselt ja aktiivselt, et hoida olukorda kontrolli
all ja leida probleemile vastuvdetav lahendus (protsessiga seotud kriteeriumid).

6. Teenindusmaastik koosneb fiiiisilistest ressurssidest, tehnoloogiast ja muudest
teenindusprotsessi timbritsevatest fiilisilistest elementidest (nt miira, Idhnad, temperatuur,
muusika, valgus, viidad, méobel jms). See aitab luua teenindusprotsessi dhkkonna. Seega
eeldatakse, et see mojutab teenusega kokku puutudes teenindustdotajate ja klientide
kditumist ja suhtlemist. Kliendid tunnevad, et fiilisiline timbrus ja muud teenusega seotud
keskkonna aspektid toetavad teenindusprotsessi positiivset kogemust. Tegu on protsessiga
seotud kriteeriumiga.

7. Maine ja usutavus - kliendid usuvad, et teenusepakkujat saab usaldada ning ta tagab

adekvaatse teenuse hinna ja kvaliteedi suhte.

Hea tajutav kvaliteet saadakse siis, kui kogetud teenus vastab kliendi ootustele ehk oodatavale
kvaliteedile. Kui kliendi ootused on ebarealistlikud, on kogu tajutav kvaliteet madal, isegi kui
objektiivselt mdddetud kogetud kvaliteet on hea. Oodatav kvaliteet koosneb mitmest tegurist,
nimelt turunduskommunikatsioonist, suusonalisest teabest ja aruteludest sotsiaalmeedias, ettevotte
mainest, kliendi vajadustest ja vaartustest. Turunduskommunikatsioon hdlmab niiteks reklaami,
otsepostitust, miiligiedendust, veebisaite, veebisuhtlust ja miiligikampaaniaid, mis on ettevitte
otsese kontrolli all. Mainet, sotsiaalmeediat, suusOnalist teavet ning suhtekorraldust kontrollib
ettevote ainult kaudselt. Maine sisaldab ka kliendi eelnevaid kogemusi. Nendele teguritele v3ib
avalduda ka viline mdju, kuid need soltuvad ettevotte varasemast tegevusest, mida toetab néiteks
reklaam. Lopuks mojutavad nii kliendi vajadused kui ka vdirtused, mis méidravad tema valiku, ka

tema ootusi. (Gronroos 2015)

Kuna emotsiooni loomine kliendile on Ikiendikogemuses véga téhtis, siis positiivsete kogemuste,
loomisele on vaja poodrata ka tihelepanu fiiiisilistele/funktsionaalsetele punktidele. Joonisel 4 on
véilja toodud fuiisilisised ja funktsionaalsed kliendikogemuse punktid, mis méngivad
kliendikogemuse loomisel olulist rolli. Kahjuks ainult nednde punktide heal tasemel hoidmine ei

taga ettevotte eristumist turul.
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Juurdepaasetavus

Kattesaadavus Teenused
\ /

\
//
Kvaliteet

\ /
Asukoht \ / il
\_\\ \ // //
-\-\ o\ // / kt

<Spex

& Lk %

Sortiment ™ / \ “Keskkond

Kohaletoimetamine ™ ——"Tegevused

Joonis 4. Fiitsilised/funktsionaalsed kliendikogemuse aspektid Allikas: Shaw & Ivens 2002,
viidatud Rohesalu 2018

Shaw ja lvens on 6elnud, et ettevotetele oluline eristumise allikas on klientide emotsionaalsete
ootuste teadvustamine, nendele vastamine ning nende iiletamine. See on téhtis sellepéras, et
emotsioonid eksisteerivad kdikides inimestes ning iga kontakt ettevotte voi tema toodetega tekitab
emotsiooni. Pohjus, miks ettevotted pooravad kliendikogemuse emotsionaalsele poolele vihe
tdhelepanu, on seotud sellega, et emotsioone midratleda on keerulisem kui

fiitisilisi/funktsionaalseid aspekte. (Shaw & lvens 2002, viidatud Rohesalu 2018)

Kuna Kuressaares on viga palju toitlustust pakkuvaid ettevotteid on kliendirahulolu dilimalt
vajalik. Kui sul ei ole rahulolevat klienti ei ole sul ka ettevotet. Iga meie klient ja tema vajadused
on ainulaadnsed. Klient soovib saada toote vdi teenusega kaasnevat maksimaalset kasumit.
Selleks, et ta rahul oleks tuleb tiita kdik tema soovid ja vajadused. Kuna kdige rohkem mojutavad
meie kliente eesliini to6tajad siis on suurim {ilesanne teenindajal, kes esinab oma ettevotet.
(Rahulolev klient ja piisivad kliendisuhted, 2023)

Pree on 6elnud, et ,,esmamulje kujuneb vilja umbes 30 sekundi jooksul méirkamisest ja mojutab

kogu jargnevat suhtlemist. Esmamulje kujunemisel iihest firmast méngib olulist rolli nditeks see,
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missugune on uks, sildid, koridor, missugused 16hnad on tunda, missugused helid kuulda.
Restoran, mille uks kéib raskelt, ruum on hdmar ja vastu 166b koristamata tualettide 16hn, loob
mulje madalajargulisest, kehva toitu ja teenindust pakkuvast asutusest. Kohates esimest to6tajat,
saadakse kohe mulje ka teenindusest.« (Suhtlemispsiihholoogia, 2023) Seega on iilimalt oluline
esmamulje ja selle jéarel darmiselt tdhtis positiivse dhkkonna loomine. Labi teenindaja oskuste,
teadmiste ja sobraliku kaitumise jaame kliendile meelde ja jagatakse ka oma tuttavatega. Seega
mdjutavad teenindust klienditeenindaja isikuomadused, suhtlemisoskused, vaartushinnangud ja
hoiakud klienditeenindust. Selleks, et klient lojaalseks jadks peavad ettevotted jdlgima ja arendama
oma klientide rahulolu taset. (Kotler 2003). Lojaalsust saab vorrelda truudusena mingile kindlale
objektile. Kliendirahulolu olulisus seisneb aga eelkdige asjaolus, et tegemist ei ole ettevottepoolse
16ppeesmérgiga, vaid hoopis vahendiga, millega on voimalik jouda suure hulga téhtsal kohal

seisvate drieesmarkideni (Lovelock 2001).

Kvaliteeti ja kliendirahulolu ei saa panna ithe mdiste alla. Kliendirahulolu mdistetakse kui laiemat
kontseptsiooni, kvaliteeti aga vaadeldakse kui teenusedimensiooni. Tajutud teenusekvaliteet on
kliendirahulolu kujunemise komponent. Antud mdistete suhet illustreerib joonis 5, kus
teenusekvaliteet kujuneb koguni viiest eelnevast laiemate tegurite koosmdjust: usaldusvéirsusest,
reageerimiskiirusest, kindlusest, empaatiast ning kiegakatsutavusest. Seevastu rahulolu tekib
mitmekiilgsemalt. Aspektid, mis selle tekkimist mojutavad on teenusekvaliteet, tootekvaliteet,

hind, situatsioonitegurid ning isiklikud tegurid

Usaldusvédrsus
Reageerimiskiirus — Situatsiooni-
Teenuse- tegurid
Kindlus — kvaliteet | |
Empaatia — l
K#egakatsutavus _|
|| Kliendi- | K!lendl-
Toote- L rahulolu lojaalsus
kvaliteet
Hind | Isiklikud
tegurid

Joonis 5. Tarbija kvaliteedi ning rahulolu tajumine Allikas: Zeithaml 2006
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Kliendirahulolu on tunne, mida on m&jutavad emotsioonid ja keskkonna tegurid. Kliendirahulolu
ei tohiks ajada segamini teeninduse kvaliteediga, sest teeninduse kvaliteet on vaid iiks osa
rahulolust. Enamasti teevad kliendid oma rahulolu kohta otsuseid toodete ja teenuste alusel.
(Minghetti & Celotto). Toote kvaliteet, teenuse kvaliteet ja ka hinna ja kvaliteedi suhe mojutavad
otseselt klientide rahulolu. Rahulolu on diinaamiline ja liikuv ning vdib aja jooksul kiiresti

muutuda, kuna seda mdjutavad mitmed erinevad tegurid. (Lovelock & Wright 2007)

Shaw ja Hamilton on kirja pannud, et kliendilojaalsus on piisivalt positiivse emotsionaalse
kogemuse rahulolu ja toote voi teenust sisaldava kogemuse tajutava véartuse tulemus. Lojaalsuse
saavutamiseks iihendab kliendikogemus fiiiisilised, emotsionaalsed ja vairtuslikud elemendid

tiheks sidusaks kogemuseks. (Shaw & Ivens 2002)

Selleks, et oma teenust veelgi tdiendada todtasid Christopher Lovelock ja Wirtz vilja teenuse
lillekonseptsiooni. See kujutab pohiteenust ja seda tmbritsevat kaheksat tdiendavat
lisateenuseelementi, mis lisavad pohitootele véartust. Tdiendavaid teenuseid on vaja, kas teenuse
osutamiseks voi pohitoote kasutamiseks. Neist neli (teave, arveldamine, maksmine ja tellimuste
vastuvotmine) on holbustavad tdiendused kliendile védrtuse loomiseks ja teised neli
(konsultatsioon, turvalisus, erandid ja kiilalislahkus) on teenuse parandamise lisateenused.
Teenusepakkuja jaoks on iilioluline mdista, et kui lisateenuseid ei osutata piisavalt, Siis pShiteenust
el saa tdielikult dra tarbida. Tdiendavad teenused loovad klientidele lisavaartust ja atraktiivsust.
Niiteks konsultatsioon ja kiilalislahkus vdivad olla védga olulised lisateenused tervishoiu
kontekstis. Joonisel on need kaheksa tegurit kujutatud kroonlehtedena, mis imbritsevad keskosa-
teeninduslille. Kroonlehed on jérjestatud péripdeva, esimene on "teave™ ja lilkumine toimub
vastavalt sellele, kuidas kliendid nendega tdendoliselt kokku puutuvad, kuid need voivad ka
vahetuda. Nagu paris lill ei ole alati tdislik, on ka halvasti kavandatud ja teostatud teenus nagu
nérbunud voi vigased kroonlehed. Igal pohitootel ei pea olema kaheksa kroonlehte, vaid toote

olemus maérab lisateenuste hulga, et tosta organisatsiooni vaartust ja edu
Kaheksa rahvusvahelist lisateenuste strateegiat on jargmised:

1. Teave (fuitisilised juhised, mentiiid, hinnakirjad, teenindajal on véga tdpne teave meniiiis olevate
s60kide komponentide kohta).
2. Konsulteerimine ja ndustamine (oskus pakkuda lisavéartust, nGustamist, kohandatud teenust,

lisaks pohiroale oskad soovitada selle kdrvale sobivat jooki ja salatit).
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3. Tellimuste vastuvotmine (sh broneerimine) (See protsess peaks olema viisakas, kiire ja tépne, et
kliendid ei peaks kulutama asjatult aega ega fiiiisilist pingutust, niitks ettehelistades s60gi
tellimine).

4. Kilalislahkus: kliendi eest hoolitsemine (need teenused peaks pakkuma naudingut, turvalisust,
mugavust, kliendiga vestlemist, ootaeajal lugemisvdimalusi ajalehtede, ajakirjade ndol)

5. Hoiustamine: kliendi vara eest hoolitsemine (parkimisvdimalus, laste (méingutuba) ja
lemmiklooma eest hoolitsemine (niiteks koerale joogivee pakkumist).

6. Erandid (lisateenused, mis jadvad tavapiarasest teeninduselementidest vélja nditeks eriolukorras
kaitumist, kui klient palub abi v3i probleemi lahendamist ja ka komplimentide vastu votmist).

7. Arveldamine (arved peaksid olema voimalikud selged, loetavad ja mitte keerulised,
allahindlused on hasti mérgatavad).

8. Makse. (sularahas, kaardiga, iilekandega-voimalikult lihtsalt taas, kinkekartide ja soodustuste

kasutamisne peab olema lihtne). (Lovelock & Wirtz 2007)

Teabe protsessid

Teave

Makse Konsultatsioon
Z\Tellimue
) TUUM "
Arveldamine /dtmine

Ootused Kiilalis-

lahkus

Turvatunne

. Fiiiisilised protsessid

Joonis 6 Teenuselill Lovelock & Wirtz 2007
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Kokkuvotalt saab delda, et kliendirahulolu on ettevotte peamine siht. Selleks, et seda teada saada
on vaja vilja arendada tagasiside kiisimine ja viia seda ldbi regulaarselt. Nii saadakse teada
Klientide ootused ja soovid ning ettevottes on vdimalik teha vastavad muudatused. lIga
rahulolukiistlus on kasulik just siis, kui klientide arvasmustega arvestatakse ka pariselt. See tagab
ka jargmisel korral vastajate osavotu, kuna kliendid tunnevad et nende soove vdetakse arvesse.

Ettevote peaks oma klientide rahulolutaseme viljaselgitamist tegema regulaarselt.

Selleks, et me moistaksime oma kliendi joudmist ettevSttesse on vaja samm-sammult 14bi teha
klienditeekond. Iga toitlustusettevotte kiilastaja 14bib konkreetsesse ettevottesse joudmisel
erinevaid etappe, see algab esmase info saamisega konkreetse ettevotte kohta. Klienditeekond
hdlmab endas erinevaid kokkupuutepunkte. Seda saab jagada kolmeks etapiks: aeg enne teenuse
kogemist, aeg teenuse kogemisel ja aeg parast kogemise saamist. (Folstad et al., 2013) Selle pohjal

saab ettevote kaardistada klientide vajadusi ja see néitab kliendi kogemust.
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Tabel 1. Saaremaakera OU klienditeekond ja puutepunktid (Temkin Group, 2023)

Etapp Nimetus Kliendi vajadused ja | Puutepunktid
tegevused
| etapp Huvi tekkimine Soov saada uut ja e Sobralt saadud
maitsvat toitu positiivne info
Il etapp Valiku tegemine Ettevotte kohta info e Reklaam
otsimine (Facebook,
Instagram)
e Positiivne info
tuttavalt
I etapp Kontakt Laua ette broneerimine e Telefoni, meili
teel
IV etapp Ettevottesse e Asukoha tipsed ¢ Info kodulehel
minemine juhised e Vilireklaam
e Juhised e Viidad
parkimiseks e Sildid
e Juhised
sisenemiseks
e Juhised
tellimiseks
V etapp Ettevottes viibimine e Selge meniiii e Ruumid/dueala
e Tellimuse e Meniii
esitamine e Tegevused
e Teenindaja ooteajal
informeeritus e Mingutuba
e Tasumine e Viidad, kus
e Jarelteenindus midagi asub
VI etapp Ettevottest e Tagasiside e Ouela
lahkumine kiisimine o Parlka
e Kliendi dra
saatmine heade
soovidega
e Kiliendi
tagasikutsumine
VIl etapp Jareltegevus ¢ Info jagamine e Koduleht
e Soovitus, kuhu e Reklaammagnet
edasi minna
e Soovitus
kodulehe
jélgimiseks

Tooman arvates on kliendi teekonna etappidel aset leidva mdistmiseks oluline vaadelda kliente

kui ettevotte protsesside védrtuse osana, mitte kasumitoojatena. Klienditeekond tdstab esile need

etapid, millega ta teenuse tarbimisel tdpsemalt kokku puutub.

23




Selleks, et moista kliendi teekonda on vaja suhtuda temasse, kui osana ettevottest Labi selle saame,
kaardistada ja analiitisida klientiteekonda. Olles teadlin nendest etappidest saame vastavat teavet

kergesti kasutada driprotsesside parendamiseks ja lisandvaértuse tekitamiseks. (Tooman 2006)
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2. SAAREMAAKERA OU TUTVUSTUS JA
KLIENDIRAHULOLU UURINGU ANALUUS

Selles alapeatiikis annab autor pohjaliku iilevaate toitlustusettevottest Saaremaakera OU.
Kirjeldab kahte véljavalitud mudelit, mis sobivad teenusekvaliteedi mdotmiseks, nendeks on
SERVQUAL ja NPS mudel. Viimane on vdga populaarne ja tihti kasutatav modtmisvahend, kuigi
ei ole otseselt teenusekvaliteedi moGtmise mudel. Seejdrel annab autor {ilevaate

uurimistulemustest ja teeb parend.usettepanekuid.

2.1. Saaremaakera tutvustus

Saaremaakera asutati 2016 aasta suvel. Nende teekond sai alguse, kuna iihel ettevotte loojal oli
mobiilse pizzateenuse idee ja teisel suur teotahe. Esimene suurem avalik véljatulek oli Salme
jaanitulel, kus esimese pizza sai Toomas Leedu. Sellele jargnesid tihedad suvepidevad Mindjala
Surfiklubi juures, Saare laadal, Kuressaare turuplatsil ja Kuresaare Merepaevadel. Sel ajal vuras
pizzaahi kohale autokastis ja miitigialaks oli kasutada vaid véike roheline varitelk, lisavarustuseks
véike kiilmik. Juulis ilmus kohalikus ajalehes Meia Maa artikkel pealkirjaga: ,,Saaremaakera
pakub uutmoodi maitseelmusi®. Uuteks Kuressaare Merepéaevadeks oli vilja tootatud ka oma logo
ja firma viarvideks kujunes musta-valge kombinatsioon. Sellega see viljakutseid pakkuv teekond
alles algas. Stigisel jétkati sama innukalt ja pakuti pizzat 1ahenevast kiilmast hoolimata, sest ahju
adres on ju soe. Stigis-talvisel perioodil tegutseti Kuressaare turuplatsil ja Kohvik Retro jagas neile
oma tagahoovi. Vapralt raskustega voideldes jouti tegusasse suvehooaega, kus jatkati siidamete
voitmist. 2018. aasta juunis avati uksed Kuressaare Lossi tdnaval ja mobiilsest pizzaahjust sai
kohalik toitlustusasutus. Sellest hetkest voeti ettevottesse alaline personal ja hakkas vélja
kujunema organisatsioonikultuur. Kujundati véiga omandoline sisekujundus. Korraldati iiritusi ja
teemadhtuid, kaidi endiselt viliiiritustel. Stigisel pakuti 16unabuffeed, tehti koostood teiste
kohalikega nagu Wosel ja Lahhentagge. Ei puudunud ka kliendipakkumised: kogu templeid ja
kiimnes pizza on tasuta. 2019. aasta alguses tabas ettevotet tragdddia, kui Saaremaa Vallavalitsus
késkis ettevottel uksed teadmata ajaks sulgeda. Lahingust viljuti voitjatena ja uksed avati taas
aprillis, olles kevadekuulutajad. Aga juba juunis tabas ettevotet teine tragdoodia, Kuressaare
peatinava uuenduste kdigus varises kokku aed, dnneks ettevotte uksi sulgema ei pidanud.
Ettevotte kéive oli koigest hoolimata tdsusteel. 2019. aasta 11 kvartalis oli see juba 115 000 €,

vordluseks 2018. aasta 111 kvartaliga, kus see oli 58 000 €. Sellest hoolimata mdeldi juurde uusi
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tombenumbreid ja 2019. aasta detsembris hakati pakkuma tasuta kojuvedu linna, Muratsi, Aste ja
Nasva piires.

@ Kiive @To6j6u maksud @ Riiklikud maksud laasta 5aastat MAX

120 000 €

4000 €

Joonis 7. Ettevotte Saaremaakera kéive aastate 10ikes
Allikas: https://www.inforegister.ee/14042054-SAAREMAAKERA-OU

Ka 2020 aasta ei alanud roosiliselt, kuna koroonaviiruse tottu tuli olla suletud 15. maini.
Sinnamaani pakuti kojuveoteenust: alguses linna piires ja aprillist juba {lile terve Saaremaa.

Mentiiisse lisandusid uued maitseelmused: Caesari rull, kanatiivad ja tuutufriikad.

2.2. SERVQUAL mudeli ja NPS soovitusindeksi olemus

SERVQUAL on iiks tuntuim ja klassikalisem teenuse kvaliteedi mddtmise mudel, mis on loodud
1980ndatel Parasuramani, Zeithamli ja Berry poolt. Antud mudeli abil vaadeldakse teenuse
oodatud kvaliteedi ja tajutud kvaliteedi vahet. Selle alusel saab hinnata klienditeenindust, vottes
arvesse 13 kliendi kogemust ja saadud teenuse erinevust 1dbi viie dimensiooni: abivalmidus,
usaldusviirsus, kindlustunne, empaatia ja kdegakatsutavus. Kasutatakse kolmeastmelist skaalat:
hea, rahuldav ja kesine. Mdned autorid peavad kliendikogemust kliendirahulolu laienenud
késitluseks, ei vota see mudel siiski arvesse kdiki meeltega seotud keskkonnamojusid ning

tervikkogemust. (Lemon & Verhoe 2016)

SERVQUAL meetodiga mdddetakse 22 kiisimuse abil nende 5 faktori toimivust, kasutatakse 7-
punktilist Likerti skaalat. Skaala tihes otsas on vdide “ei ndustu iildse” ja teises otsas “tdiesti ndus”.
Esimene osa kiisitlusest annab aimu, millisena soovib klient ndha olukorda antud valdkonnas ehk

kliendi ootused. Teine osa kiisitlusest koosneb kliendi vastustest, et kuidas hinnatakse olukorda
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antud ettevottes ehk tegelikult saadud teenindust. Hiljem vorreldakse molema kiisitluse osa
arvamusi - leitakse keskmine véirtus ning sellele tuginedes on vdimalik teha kindlaks, kuidas
tarbijad tajuvad antud ettevotte kvaliteedi nditajaid. (Perens 1998) Selle mudeli autorite arvamuse
kohaselt on tegemist hea teenindusega siis, kui tajutud kvaliteet on vordne oodatud kvaliteediga
voi korgem. (Zhao 2002, viidatud Poljakova, 2016) Nelja esimese kiisimusega uuritakse véliste
tegurite mdju kvaliteedile, jargnevate kiisimustega selgitatakse vilja teenuse protsessi ja selle

tulemuse kvaliteet.

Rahulolutase leitakse vastajate hinnangute keskmise pdhjal, seejdrel arvutatakse oodatud ja
kogetud teeninduskvaliteedi vahemik. Geoff Durden selgitab antud vahemikke jargmiselt: (Cullen
2001):

* (0 kuni -1) — tulemus on positiivne;

* (-1 kuni -2) — enam-vihem, kuid kvaliteeditaset tuleb parandada;
* (-2 kuni -3) — tulemus on negatiivne, vaja on teha parandusi;

* (-3 kuni -4) — kliendi ja teenusepakkuja vaheline suhe on habras.

Kliendirahulolu uuringut on vaja selleks, et moista, millest sdltub kdige enam kliendi rahulolu voi
rahulolematus. Kliendirahulolu mddtmine on siistemaatiline analiiiis, millega tuleb tegeleda
pidevalt ning saavutades teatud rahulolu taseme, on véga oluline selle sdilitamine. Paljud uuringud
on ndidanud, et ettevottele uue kliendi hankimine on kordades kallim, kui olemasoleva hoidmine

Rahulolevad kliendid soovitavad ettevotet ka teistele. (Jung 2000)

NPS ehk soovitusindeks on iiks kliendirahulolu mdddik, mis pdhineb eeldusel, et iga ettevotte
kliendid on voimalik jagada kolme kategooriasse: soovitajad, passiivsed ja 10hkujad. Kliendi kdest
kiisitakse iiks lihtne kiisimus: “Kui tdendoliselt te soovitaksite antud ettevotet oma sdbrale voi
kolleegile?”, mille alusel jaotatakse nad rithmadesse ning saadakse teada ettevotte tulemuslikkust
1abi tarbija silmade. Kliendid vastavad 0 (iildse mitte tdendoline) kuni 10 (vdga tdendoline) skaalal

ning nad jaotatakse jargmiselt. (Reichheld 2006, viidatud Bokova, 2014).

Edendajad ehk soovitajad (hinnang 9-10 palli) — lojaalsed entusiastlikud kliendidon need, kes
jatkavad ettevotte teenuste kasutamist ning soovitavad teistele, soodustavad ettevotte kasvu
e Passiivsed (hinnang 7-8 palli) — rahulolevad kliendid on need, kes on avatud ka

konkurentide pakkumistele
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e Lodhkujad ehk kahjustajad (hinnang 0-6 palli) — rahulolematud kliendid on need, kes vdivad
kahjustada ettevotte mainet ning takistada ettevotte majanduskasvu 1dbi suusonalise
negatiivse informatsiooni edastamise.

Selleks, et saada ettevotte NPS viirtus, on vaja soovitajate protsendist lahutada mittesoovitajate

protsent. (Reichheld 2006, viidatud Bokova, 2014)

MITTESOOVITAJAD SOOVITAJAD
ettt |
0o 1 2 3 4 5 6 9 10

Joonis 8. Kliendilojaalsuse kujunemine NPS (Net Promoter Score kalkulaator, 2023)

Kuigi NPS ehk soovitusindeks on iiks kliendirahulolu moddik, ei aita see vilja selgitada vastavat
kasvu igas majandustegevusharus. Olulist rolli méngivad ka muud tegurid peale klientide
lojaalsuse. Monikord kasvavad monopoolsed ning turustuskanalites domineerivad ettevotted,
vaatamata norgale soovitusindeksile. Lisaks vdivad tehnoloogilised ldbimurded luua hoogsat
majanduskasvu.lsegi sellises olukorras on oluline segmenteerida tarbijaid soovitajateks,
passiivseteks ning ettevotte maine kahjustajateks. See aitab juhtidel luua kiiremat ning tShusamat

ettevotte kasvu. (Reichheld 2006, viidatud Bokova, 2014).
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3. UURINGUTULEMUSTE ANALUUS JA SELLE POHJAL
TEHTUD ETTEPANEKUD

3.1. Uuringutulemuste analiiiis ja selle pohjal tehtud ettepanekud

Teenuse kvaliteedi rahulolu uuringu eesmirgiks on vilja selgitada Saaremaakera OU klientide
arvamus ettevotte ja selle teenuse kvaliteedi kohta. Saadud vastuste pohjal teha parandusmuudatusi
ettevottes  selleks, et muuta teenus ja Kklientide teenindamine kvaliteetsemaks ning
personaalsemaks. T66 autor valis uuringu ldbiviimiseks poolstruktureeritud kiisitlust, mille
aluseks voeti SERVQUALI ja NPS (soovitusindeksi) mudeleid. Kiisitlus viidi 14bi ajavahemikul
24. oktoober -10. november 2023 a. Uuringu valimiks plaaniti kuni 100 Klienti, kuid laekus 60

arvamust. Saadud tulemusi analiiiisiti MS Excel analiiiisi programmiga.

Labiviidud uuringu vastanutest on ettevdtte Saaremaakera klientidest 68,3% naised ja 31,7%
mehed. Jooniselt 9 on nédha, et vastajatet suhteliselt vordselt 41,7% on vanuses 26-35 eluaastat ja
40% vanuses 36-45 eluaastat. 15 % vastanutest on vanuses 15-25 eluaastat ja vanusegruppides 46-

55 ning 56+ eluaastat oli molemas iiks vastaja.

W 15-25 W26-35 W36-45 1 46-55 M56+

Joonis 9 Vastajate ealine jagunemine (% valimist)
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Jooniselt 10 ndeme, et suurem osa vastanutest 86,7% kiilastab ettevotet paar korda kuus. Teised
kiilastatavuse valikud jagunesid jargnevalt: 5% ei ole veel kiilastaud, 3,3% mitu korda voi korra

nadalas ning 1,7% esimest korda.

M paar korda kuus M ei ole veel kiilastaud ® mitu korda nadalas

m kord nadalas M esimest korda

Joonis 10 Kiilastatavuse sagedus

Joonisel 11 ndeme, et teenuse kasutamise puhul kasutatakse suhteliseslt vordselt kahte voimalust:
37% kaasa ostmine ja 36% kohapeal soomine. Nendele jargnevad 19% kojuveo ja 8% Fudy

kullereenuse kasutamine.

Fudy

Kojuveo teenus

Kohapeal s66mine

Kaasa ostmine

0% 20% 40% 60% 80%

Joonis 11 Saaremaakera teenuse kasutamise voimalused
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Aastal 2019, kui hakati pakkuma kojuveo teenust, oli tegu tihega vahestest sddgikohtadest, mis
seda voimalust pakkus. Tanu uute alternatiivide tulekule nagu Fudy on kojuveo osakaal

kahanenud.

3.2. Ootuste ja reaalselt tajutud kvaliteedi vordlus SERVQUAL mudeli abil ja
kliendirahulolu NPS soovutusindeksi pohjal

SERVQUAL metoodika aitab ettevdtte Saaremaakera OU kohta leida kvaliteedi niitajad, mis
vajavad parandamist voi tdiustamist. Uuringu 10pus annab autor soovitusi teeninduskvaliteedi
parandamiseks Saaremaakera OU-s. T60 autor viis ldbi rahulolukiisitluse, mis sisaldas
SERVQUAL metoodika kiisimusi ja iihte NPS (soovitusindeksi) metoodika kiisimust. Kiisitlus
viidi ldbi Saaremaakera OU Klientide seas, ajavahemikul 24.oktoober-31.november 2023 a.
Google Docs keskkonnas. Klientideni jouti 1dbi autori ja ettevotte Facebooki keskkondade ja e-

maili listide kaudu.

Jargmiste kiisimuste kaudu uurib t66 autor kogetud ja oodatud taseme 16hesid. Autori poolt on
vélja arvutatud iga kiisitluses oleva ootuse ja tajutud kvaliteedi teguri keskmine véartus. Joonisel
12 on esitatud klientide ootused teeninduse rahulolu néditavate erinevate tegurite osas ja nende

tajutud kvaliteedi keskmised hinnangud ettevdttes Saaremaakera OU.
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Kas jalgite ettevotte kanaleid sotsiaalmeedias?
Kas teenindaja pakub kampaaniat?
Ettevotte keskkond: sisustus, puhtus, hubasus
Kas peate oluliseks ettevétte reklaame?
Kas tunnete ennast oodatuna selles ettevdttes?
Kampaaniad
Teenindaja on huvitatud kliendi rahulolu saavutamisest?
Teenindaja pakub personaalset tahelepanu?
Teenindaja pakub jarelteenindust?

Teenindaja tunneb oma t66d, teab meniiid, oskab...
Teenindaja markab klienti-kontakti vétmine
Too6lise valimus, riietus-todvorm
Ettevotte reklaam
Ettevdtte asukoht

Ettevotte maine

o
o
;]
[
=
;]
N
~N
[%;]
w
W
wn
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>
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B Tajutud kvaliteet H Ootused

Joonis 12 Klientide ootused ja tajutud kvaliteet erinevate teeninduse tunnuste suhtes (1- ei ole

rahul, 5-viga rahul)

Koige olulisemaks peetakse (keskmine hinnang 4), Saaremaakera mainet. Lisaks selgus, et
iihtlaselt tdhtsad on ettevotte asukoht, reklaam, t6olise vélimus: riietust-to6vorm, kontakti
votmine, oma t66 tundmine, jarelteenindus, personaalne tahelepanu, kliendi rahulolu saavutamine,
kampaaniad ja ettevottes oodatuna tundmine (keskmine hinnang 3,5). Seejarel peeti oluliseks
ettevotte reklaami meedias (keskmine hinnang 3,25). Olulisuse skaalal kdige madalamale jaid
ettevotte keskkond: sisustus, puhtus, hubasus,teenindaja kampaaniate pakkumine ja ettevdotte

jalgimine sotsiaalmeedias (keskmine hinnang 3).

Vorreldes samu hinnanguid iildistele kliendi ootustele ettevotetes, siis selgus, et kliendid on
hinnanud tegelikku kvaliteeti enamasti kdrgemalt kui olulisust. Toon vélja viited, kus kliendi

tajutud kvaliteet oli kdrgem, kui iildised ootused:

e cttevotte asukoht
e maine
e reklaam

e toolise valimus riietus-toovorm
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e personaalne tihelepanu

e cttevotte reklaamid meedias
Viited, kus iildised ootused olid kdrgemad tajutud kvaliteedist:

e Saaremaakera keskkond: sisustus, puhtus,hubasus vastavalt
e kontakti votmine

e kas klienditeenindaja tunneb oma t66d

e jarelteenindus

e teenindaja kampaaniate pakkumine

e cttevOttes oodatuna tundmine
Uldised ootused ja tajutud kvaliteet olid iihesed kolme viite puhul:

e Kliendi rahulolu saavutamine
e Kampaaniad

o Ettevotte kanalite jalgimine sotsiaalmeedias

Autor on jarjestanud koefitsiendid, mis kirjeldavad kliendi ootust kvaliteedile ja tajutud
kvaliteedile. Leitud 16hed kogetud teeninduskvaliteedi ja oodatud teeninduskvaliteedi vahel tabelis
2. Positiivse védrtuste korral on ootus tegelikult tajutavast korgem, negatiivne védrtus néitab, et
ootus on tegelikkusest madalamal ehk rahulolu teenindusega ei vasta klientide ootusele
teenindusega.

Tabel 2. Kliendi ootuste ja tegeliku tajutud kvaliteedi koefitsiendid.

Tegur 10he
Ettevotte asukoht 0,5
EttevOtte maine 0,75
Ettevotte reklaam 0,5
Ettevotte keskkond: sisustus, puhtus, -1
hubasus

To606lise vilimus, riietus-toovorm 0,5
Teenindaja méarkab klienti-kontakti -0,5
vOtmine

Teenindaja tunneb oma t66d, teab -0,5
meniiiid, oskab jagada selle kohta infot/

soovitusi

Teenindaja pakub jérelteenindust -0,5
Teenindaja pakub personaalset tdhelepanu 0,5
Teenindaja on huvitatud kliendi rahulolu 0
saavutamisest

Kampaaniad 0

33



Kas teenindaja pakub kampaaniat? -0,5
Kas tunnete ennast oodatuna selles -0,5
ettevottes?
Kas peate oluliseks ettevotte reklaame? 0,25
Kas jilgite ettevotte kanaleid 0
sotsiaalmeedias?

Allikas: Lisa 1

Tabelist on ndha, et 40% koefitsientidest on positiivsed ja 40 % negatiivsed ning neutraalsed (0)
20%. Negatiivne koefitsient nditab, et tajutud kvaliteet ei iileta oodatud kvaliteeti, positiivne
koefitsient nditab, tajutud kvaliteet {iletab ootusi ja arv 0 mérgib, et ootus ja tajutud rahulolu on
tasakaalus. Autor mérkis punasega tabelis need koefitsendid, kus klientide ootused olid suuremad

tegelikult saaadud kogemusest.

Kdoige enam suudeti klientide ootusi iiletada jargmise teguri puhul: ettevotte maine (koefitsient
0,75). Teised tegurid on koik vordse koefitsendiga: ettevotte asukoht, reklaam, todlise vilimus

riletus-toovorm ja personaalne tahelepanu. (0,5).

Tegurid, mille puhul erinevust ei eksisteeri on kliendi rahulolu saavutamine, kampaaniad ja

ettevotte kanalite jdlgimine sotsiaalmeedias.

0,8
06 0,75
0,4 0,5 0,5 0,5 0,5
0,2
0 0 0,25 0
0
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Joonis 13 Klientide ootuste ja tajutud kogemuse 16hed

Kuna Saaremaakera OU klientide iildiste ootuste ja tajutud kvaliteedi hinnangute 15hed on

suhteliselt vdikesed, jadvad vahemikku 0,75 kuni — 0,5, siis tulemus on vagagi positiivne.

Lisaks paluti klientidel hinnata veel Saaremaakera OU puhul konkreetselt jirgmisi tegureid:
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Kas oled kunagi tundnud arritust seoses
selle ettevottega?

Kas oled kunagi pettunud selles ettevottes?

Kas oled tundnud, et ettevdte vaartustab
sind?
Kas oled tundnud selles ettevéttes rahuolu
ning saanud mida hing ihkab?

|

Kas oled tundnud ennast selles ettevottes
onnelikuna, rédmsana?

Klienditeenindaja riietus

Ettevotte sisekujundus

Ettevotte puhtus

Klienditeeninduse kvaliteet

Toidu kvaliteet

Ooteaeg

Mitmekesine menii

Lahtiolekuaeg

Klientide parkimisvdimalus

Saaremaakera asukoht

"r|\'||"|’|'

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M Viga oluline = Pigem oluline m Ukskdik ® Pigem ei ole oluline m Uldse ei ole oluline

Joonis 14 Klientide hinnagute jaotumine

Antud joonise 14 jirgi saame delda, et Saaremaakera OU klientidele on viiga olulised jirgmised
tegurid: asukoht, toidu kvaliteet ja Kklienditeeninduse kvaliteet. 50% Kklientidest on tundnud
ettevOttes ennast onnelikuna ja 49% klientidest on saanud rahulolu ja mida hing ihkab. 44,8%
klientidest on tundnud, et neid véirtustatakse selles ettevottes. Ettevottes ei ole kunagi pettunud

51,70% vastanutest ja 60,6% Klientidest ei ole selle ettevottega soses kunagi tundnud arritust.

Pigem olulised on jargmised tegurid: lahtiolekuaeg, mitmekesine meniiii, ooteaeg, ettevotte

puhtus, sisekujundus ja klienditeenindaja riietus.

Selleks, et saada kliendirahulolu uuringule veel tuge, siis kasutas autor oma t66s ka
soovitusindeksi meetodit. Soovitusindeksi leidmiseks analiilisis autor kiisimuse - “Kas
soovitaksite Saaremaakera ka oma sdpradele/tuttavatele?* vastuseid. Vastusevariant “0” tdhendas

“kindlasti mitte” ning “10” tdhendas “véga toendoliselt”. Saadud vastuseid ndeme tabelis 3.
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Tabel 3 Soovitusindeksi tulemused

Soovitamise N= %
skoor
0

0%
0%
0%
0%
3,3%
3,3%
8,3%
8,3%
21,7%
55%

PO NO|OTA~W|F-
NINOTAININOIO|IO|IO

o
W=

Joonisel 15 ndeme, et selle kiisimuse vastajad jagunevad jargmiselt: soovitajad (hinnang 9-10),
passiivsed (hinnang 7-8) ja kahjustajad (hinnang 0-6). Nagu tabel nditab, siis soovitajate-
edendajate gruppi kuulub 76,7%, passiivsete gruppi 16,6% ja kahjustajate gruppi 6,6% vastanutest.
Soovitusindeksi vaartuse leidmiseks lahutati soovitajate-edendajate protsendist kahjustajate

protsent. NPS = 70,1%

Soovitusindeks (NPS)=70,1%

= Edendaja = Passiivne = Kahjustaja

Joonis 15 Soovitusindeksi tulemused Allikas: autori koostatud, uurimistulemuste alusel

NPS = 70,1% nditab, et ettevotte kliendid on toitlustuskoha teenuse ja toodetega viga rahul ja
suure tdendosusega selle ettevotte kliendid soovitavad seda ettevottet ka teistele. Soovitusindeksi
arvutamise tulemusena on ettevottel suur hulk edendajaid. Viike osa, vaid 6% vastanutest
kuuluvad passiivsete voi kahjustajate gruppi. Kahjuks on nende puhul tegemist rahulolematute

isikutega, kes voivad levitada negatiivse sisuga infot ja seeldbi kahjustada ettevotte mainet.
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3.3. Autori jareldused ja ettepanekud

Léahtudes uuringutulemustest, teeb autor omaltpoolt jareldused ning ettepanekud, mis voiksid
tulevikus Saaremaakera OU rahulolu taset parendada. Autor toob vilja jireldused ning
ettepanekud eelkdige SERVQUAL mudeli analiiiisi 16ikes, sest antud mudel andis hea eelduse
vordlemaks klientide rahulolu ja ootuste vahelisi 16hesid. Autor on t66sse lisanud ka soovitused ja
ettepanekud kasutades abiallikana kiisimustiku vastajate poolt kirjutatud lisakommentaare ja
ettepanekuid. Autor annab saadud tulemused ja ettepanekud edasi ka Saaremaakera OU

juhtkonnale.

Vastavalt SERVQUAL mudelile tegi autor kindlaks jargmised tugevused ja norkused, millest

lahtuvat tegi soovitusi ja ettepanekuid.

Uldises pildis on Saaremaakera OU kliendid teenuse kvaliteediga rahul. Ettevdtte klientidele
meeldis nende isikupérasus, eristumine oma isendolise suitsuse maitsva s6ogiga, ahjupitsad ja
loomulikult kojuvedu. Esile toodi ka omaniolist meeldivat atmosfaéri, monusat vibe'i, erilist
kujundust, sobralikku keskkonda, suveterassi ja duevalgustust. Tugevusena nimetati ka toredaid
teenindajaid ja nende vabalt suhtlemist klientidega. VVeel nimetati ka sobralikkust, millest see koht
ohkub, samuti nadalavahetustel pikk lahtiolekuaeg.

SERQVALI mudeli ja avatud kiisimuste vastuste pohjal vajavad parandamist voi tdiendamist
jargmised asjad. Vastajate hinnangul tuleks parandada ettevottes puhtust, muuta sisekujundust
hubasemaks, virskendada lastenurka, uuendada aeg-ajalt meniitid ning lisada sinna ka midagi
magusat, teha niadalapakkumisi, sooduspakkumisi, klienditeenindajatele koolitusi, ka tootealaseid,

ning pakkuda kiilastajatele muusikalisi tiritusi.

Suurimaks 10heks ning seeldbi ka probleemiks osutus ettevotte keskkond: sisustus, puhtus ja
hubasus, need kdlasid 1dbi ka kiisimuse ,,Mis voiks olla paremini?* vastustest. Sooviti, et seal oleks
puhtam, hubasem ja soojem. Kuna 16he on kiillaltki margatav, koguni -1, siis on antud aspektiga

tegelemine ddarmiselt oluline. Siinpuhul tuleks ettevotte juhtidel moelda, kuidas seda teha.
T66 autori ettepanekud juhtkonnale:

1. Vaadata kord aastas, niiteks enne suvehooaga tile ruumide olukord ja teha vajadusel
uuenduskuur. Alati saab juurde tuua selliseid varskeid sisistuselemente nagu padjad, vaasid
jne.

2. Virskendada lastetuba, vaadates aeg-ajalt iile ka sealsete asjade olukord.

3. Hoida korras sise- ja vilisvalgustus.
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10.
11.

12.

13.

Tosta talvisel perioodil ruumide temperatuuri. Panna klientidele kasutamiseks
kéepérasesse kohta pleede.

Kasutada viitasid, kuhu parkida auto, jatta koer, millisest uksest siseneda s6oma.
Korraldada kliendiménge. Naiteks, kui klient kogub kiimme templit, siis {iheteistkiimnes
kord on talle tasuta pitsa. Vi peale esimest kohvi on tilejadnud kohv maja kulul. Pakkuda
tootepdhist nddalasoodukat vai et alates 50-eurosest ostust on dlu voi siider tasuta.
Korraldada esinejaga tiritusi ja teha lastele tiritusi.

Pakkuda lastele stinnipdevameniiiid.

Pakkuda aeg-ajalt kalendritdhtpdevadega seotud {illatust, nditeks jouludel friikartulite
korvale verivorsti.

Pakkuda igal nddalalopul vahemalt iihte kooki.

Teha talvisel perioodil mentiii lihtsamaks, pakkudes teatud pédevadel mingeid kindlaid
sooke.

Vaadata tile kogu klienditeeninduse pool. Selleks, et todline teaks, millest oma t66s
lahtuda, koostada teenindusstandard, kus on todiilesannete tédpne kirjeldus. Pakkuda
klienditeenindajatele erinevaid koolitusi: tookeskkonna korrashoid ja selle nduded,
suhtlemise koolitus, toodete koolitus ja juhtkonnapoolsete ootuste/ndudmiste téotuba.
Luua tootajatele erinevad toosisekorraeeskirja punktid ja teha need koigile moistetavaks.
Jirjestada kindlad tegevused ja iilesanded, mida tuleb jérjepidavalt teha. Uhed, mis on
taitmiseks iga pdev, teised, mis kord nédalas ja kolmandad, mida téita korra kuus ja osad
korra kvartalis. Koik tooiilesanded oleks soovitav igas punktis kirjalikult lahti seletada ja
mida tdpsemalt, seda parem.

Muuta klienditeenindus iskuparasemaks. Nugadele kahvlitele panna taas timber positiivsed
sonumid, luua iihtsed nduded riietusele. Jdlgida laudade korrashoidu ja pakkuda

jareltellimuse vdimalust lauast.

Ettepanekud klienditeenindajatele:

1
2
3.
4

Teha endale selgeks tooandja noudmised ja neid vastavalt tiita.
Hoida puhtust ja korda.
Kanda toovormi.

Teha selgeks meniiiis olevate toitude koostisosad.
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Kokkuvotvalt soovitab autor ettevotte juhtidel korraldada rohkem tihiseid koosolekuid, Kkus
radgitakse hetkeolukord ja arutatakse, mida saab paremaks teha. Lisaks annavad koosolekud alati

voimaluse probleemide arutamiseks ja vajalike ettepanekute tegemiseks - ka tootajate poolt.

Toetudes eelolevale teooriale, teeb autor Saaremaakera OU-le ettepaneku korrata teenuse
kvaliteedi uuringuid iga paari aasta tagant, kasutades selleks SERVQUAL meetodit. See annab
voimaluse vorrelda teeninduse taset erinevate aastate véltel ning teha kindlaks, kuidas teeninduse

parendamine on klientide arvamust mojutanud.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva diplomitdd eesmirgiks oli vilja selgitada Saaremaakera OU ndrgad kohad teenuse
pakkumises ja sellele tuginedes podrata tihelepanu teeninduskvaliteedi parandamisele, et tdita

klientide ootused.

Saaremaakera OU on toitlustussektoris tegutsev ettevdtte, mis alustas oma tegevust 2016. aastal.

Varasemalt ei ole ettevottes rahulolu-uuringut 1dbi viidud.

Loputdo eesmirgiks oli vilja selgitada, kuidas on ettevdtte kliendid rahul pakutava teenusega ning
teha uurimustulemuste pdhjal parendusettepanekuid teenuse kvaliteedi ja {ildise rahulolu
tostmiseks. Tulenevalt t60 tilesandest oli eesmérkidest teha selgeks 16he kliendi ootuste ja tajutud
teeninduse kvaliteedi vahel Saaremaakera OU-s, analiiiisida saadud tulemusi, teha nende pdhjal
jéreldusi ning esitada ettevotte juhtkonnale parandusettepanekud ja soovitused teenuse kvaliteedi

parandamiseks.

Teenuse kvaliteedi uuringu kiisimuste koostamisel kasutas autor SERVQUAL ja NPS
soovitusindeksi mudelite abi. Kiisimustik koostati Google Docs keskkonnas ja avaldati
sotsiaalmeedias. Esimese mudeli meetodist 1dhtuvalt leiti kvaliteeditegurite kaudu kliendi ootuste
ja tajutud teeninduse keskmine hinnang, mida omavahel vorreldi. Kliendirahulolu
uuringutulemuste analiilisimisel selgus, et tajutud teeninduse kvaliteet on enamasti kliendi
ootustest korgem. Koige enam ollakse rahul kohviku asukohaga. Tajutud teeninduse kvaliteet
osutus kliendi ootustest madalamaks kahe teguriga, need olid seotud kohviku puhtuse ja klientide
tundega, et nad on kohvikusse oodatud. Uringutulemuste pohjal selgus, et Saaremaakera teenusega
ollakse vdga rahul ja soovitusindeksi vastuse pohjal on hulk kliente, kes soovitaks ettevotet ka

teistele.

Kliendirahulolu tdstmiseks tegi autor jargmised ettepanekud:
» Koostada toosisekorraeeskiri
» Vilja tootada kindlate tooiilesannetega eeskiri, millest t66s 1dhtuda
» Viia ldbi koolitusi ja koosolekuid
* Vaadata kord aastas iile ruumide {ildine olukord
» Teha klientidele erinevaid pakkumisi

» Pakkuda tihtpdevadel erimentiid
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» Korraldada klientidele iiritusi
Kéesoleva 10putdd jaoks piistitatud eesmirk ja uurimisiilesanded said tdidetud. T6O autori

ettepanekud ja soovitused aitavad ettevdttel Saaremaakera OU tdsta oma teeninduse kvaliteeti ja

seelabi tosta ka konkurentsivoimet.
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SUMMARY

THE OPPORTUNITIES FOR IMPROVING THE SERVICE QUALITY OF SMALL
BUSINESS SAAREMAAKERA OU

Ingrid Kallas

The present Graduation Thesis aimed to identify the service quality of customer satisfaction of the

clients of Saaremaakera OU and to find out if the service offered meets their expectations.

The theoretical part of the Thesis gives an overview of the nature of the customer, service, service
quality, organizational culture, and customer satisfaction. Also, measuring customer satisfaction
using the SERVQUAL research instrument and the NPS model in Saaremaakera OU was

introduced

To achieve the goal, the author set the following tasks:

1. Giveanoverview of the following theoretical starting points: customer, quality of customer
service, customer satisfaction, and customer loyalty.

2. To introduce the models used to assess service quality.

3. Conduct a service quality satisfaction survey among the company's customers.To analyze
the survey results, draw conclusions and present proposals based on them to improve
Saaremaakera's customer service.

4. To analyze the survey results, and conclude, and present proposals based on them to

improve Saaremaakera's customer service.

The author chose a semi-structured survey to conduct the research, which was based on the
SERVQUAL and NPS (recommendation index) models. The survey was conducted in the period
24 October -10. November 2023.

Analysis results of the customer satisfaction survey showed that perceived service quality in
general exceeded the expected quality. Customers are most satisfied with the reputation of
Saaremaakera OU. The general expectations were higher than the perceived quality: Saaremaakera
OU environment: furnishings, cleanliness, coziness accordingly, making contact, does the

customer service person know his job, follow-up service, offering server campaigns, feeling
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welcome in the company. Overall expectations and perceived quality were consistent for three
statements: achieving customer satisfaction, campaigns, and monitoring company channels on

social media.

The following factors are very important to the customers of Saaremaakera OU: location, quality
of food, and quality of customer service. 50% of customers have felt happy in the company and
49% of customers have received satisfaction and what the soul longs for. 44.8% of customers have
felt that they are valued by this company. 51.70% of respondents have never been disappointed

with the company, and 60.6% of customers have never felt upset when dealing with this company.

NPS = 70.1% indicates that the company's customers are very satisfied with the service and
products of the catering establishment, and there is a high probability that the customers of this

company will recommend this company to others.

In the overall picture, the customers of Saaremaakera OU are satisfied with the quality of the
service. The company's customers liked their personality, differentiating themselves with their own
smoky, delicious food, oven pizzas, and, of course, home delivery. The unique pleasant
atmosphere, pleasant vibe, special design, friendly environment, summer terrace, and outdoor
lighting were also highlighted. Nice servers and their free communication with customers were
also mentioned as a strength. They also mentioned the friendliness that this place exudes, as well

as the long opening hours on weekends.

This thesis made it possible to assess the company's satisfaction with Saaremaakera OU's offers
and to determine if the offered service corresponds to their expectations. Based on the information
from the survey results, the company can make improvements to its service offerings to increase
exposure satisfaction. The aim of the thesis was fulfilled. The author of the paper forwards the

results and the proposals based on them to the management of Saaremaa OU.
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LISAD

Lisa 1. Saaremaakera OU kliendirahulolu uuringu kiisimustik

Hea Saaremaakera OU kiilastaja!

Olen Tallinna Tehnikatilikooli Kuressaare kolledzi tudeng Ingrid Kallas. Kirjutan oma 16putood
teemal ,,Viikeetevotte Saaremaakera OU teenuse kvaliteedi parandamise vdimalused” Sellega

seoses palun Teil vastata viikesele kiisimustikule. Saadud tulemusi analiiiisin oma 15put60s.

1. Sugu
Naine
Mees
2. Vanus
-14 a.
15-25 a.
26-35 a.
36-45 a.
46-55 a.
56 a.
3. Kaui tihti kiilastate Saaremaakera OU-d
Mitu korda néddalas
Kord nidalas
Paar korda kuus
Veel ei ole, aga soovin
4, Millist varianti kasutate Saaremaakera OU teenuse tarbimisel? Valida véib mitu
varianti.
Kohapeal s6omist
Kaasa ostmist
Kojuveo teenust
Fudy
5. Palun hinnake iildiselt viidete olulisust Teie jaoks sakaalal 1-5, kus 1- ei ole iildse
oliline, 2- pigem ei ole oluline, 3- iikskéik, 4- pigem oluline, 5- téisest oluline.
Ettevotte asukoht
Ettevotte maine
Ettevotte reklaam
Ettevotte keskkond: sisustus, puhtus, hubasus
Ettevotte toolise valimus, riietus-toovorm
Kas teenindaja mirkab klienti-kontakti votmine
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Kas teenindaja tunneb oma t66d, teab meniiiid,
oskab jagada selle kohta infot/ soovitusi
Kas teenindaja pakub jirelteenindust
Kas teenindaja pakub personaalset tdhelepanu
Kas teenindaja on huvitatud kliendi rahulolu saavutamisest.
Ettevotte kampaaniad
Kas teenindaja pakub kampaaniat
Kas tunnete ennast oodatuna selles ettevottes
Kas peate oluliseks ettevotete reklaame meedias
Kas jalgite ettevotete kanaleid sotsoaalmeedias
6. Palun hinnakke ettevotte Saaremaakera OU teenuse kvaliteedi skaalal 1-5, kus 1-
ei ole iildse rahul, 2- pigem ei ole rahul, 3- iikskéik, 4- pigem rahul, 5- tiiesti rahul.
Saaremaakera asukoht
Saaremaakera maine
Saaremaakera reklaam
Saaremaakera keskkond: sisustus, puhtus, hubasus
Saaremaakera to0lise vialimus, riietus-tdovorm
Kas teenindaja méarkab klienti-kontakti votmine
Kas teenindaja tunneb oma t66d, teab meniiiid,
oskab jagada selle kohta infot/ soovitusi
Kas teenindaja pakub jarelteenindust
Kas teenindaja pakub personaalset tdhelepanu
Kas teenindaja on huvitatud kliendi rahulolu saavutamisest.
Saaremaakera kampaaniad
Kas teenindaja pakub kampaaniat
Kas tunnete ennast oodatuna selles ettevottes
Kas peate oluliseks Saaremaakera reklaame meedias
Kas jélgite Saaremaakera kanaleid sotsoaalmeedias
7. Palun hinnake jargmisi tegureid Saaremaakera kohta 5 palli siisteemis. (1- ei ole
iildse rahul, 5- suurepirane)
Saaremaakera asukoht
Klientide parkimisvoimalus
Lahtiolekuaeg
Mitmekesine meniiii
Ooteaeg
Toidu kvaliteet
Klienditeeninduse kvaliteet
Ettevdtte puhtus
Ettevotte sisekujundus
Klienditeenindaja riietus
8. Palun hinda emotsioone ja tundeid, mida see ettevote tekitab ja millega see ettevote
Sulle seostub. (1- ei ole iildse rahul, 10- olen viga)
Kas oled tundnud ennast selles ettevottes onnelikuna, rodomsana?
Kas oled tundnud selles ettevottes rahuolu ning saanud mida hing ihkab?
Kas oled tundnud, et ettevote vaartustab sind?
Kas oled kunagi pettunud selles ettevottes?
Kas oled kunagi tundnud é&rritust seoses selle ettevottega?
9. Mis Teile Saaremaakeras koige enam meeldib?
10. Mis voiks olla Saaremaakeras paremini?
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11. Kui Teil on ettepanekuid Saaremaakera teeninduse kvaliteedi paremaks
muutmises, Kirjutage palun siia.

12. Kas soovitaksite Saaremaakera ka oma sopradele/ tuttavatele? (1- ei soovita
iildse, 10- soovitan kindlasti)

13. Kas soovite midagi lisada.
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoé reprodutseerimiseks ja 16putoé iildsusele kittesaadavaks tegemiseks®

Mina Ingrid Kallas (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Viikeettevotte Saaremaakera OU teenuse kvaliteedi parandamise vdimalused
(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on _Olev Toru,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 15putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja [0ppemiseni;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja 10ppemiseni.

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

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

06.12.2023 (kuupdev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdcisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele I5putééle juurdepiidisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli digus loputéod reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui l0put6o on loonud kaks voi enam isikut oma tihise loomingulise tegevusega ning
loputéo kaas- voi tihisautor(id) ei ole andnud l6putééd kaitsvale idiliopilasele kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut
1oputdé reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tihtaja jooksul ei kehti.
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