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SISSEJUHATUS

Klientidelt saadav tulu on pdhiline allikas, mis aitab ettevotte voi asutuse finantsilisele
jatkusuutlikusele kaasa. See on ka pdhjuseks, miks ettevotted podravad nii suurt
tdhelepanu kliendi rahulolu tagamisele eesmérgiga tuua kiilastajaid tagasi ka pirast
esmast kiilastust, et nad oleksid taas ndus oma raha valitud ettevotte toodete voi
teenuste peale kulutama. Teema aktuaalsus kajastub asjaolus, et tdnapdeval on turismi-
ja teenindussektori osakaal korgel tousutrendil ja seega on véga oluline asutusel teada,
kuidas Kklient on just nende poolt pakutavate teenustega rahul. Rahuloluuuringu
labiviimine klientide seas annab asutusele tulemused, 1ldbi mille saab teha

parendusettepanekud, et olla turul konkurentsivoimelisem.

Autor valis t00 koostamiseks Peipsidédre ithe kdige suurema turismimagneti Alatskivi
lossi. Lossi tédielikuks renoveerimiseks on Alatskivi vald viinud 1dbi mitmeid suurema ja
viiksema mahuga projekte, tdnu millele on loss saanud tédnaseks paevaks aktraktiivse
véljandgemise, mis meelitab kohale turiste nii védlismaalt kui ka Eestist. Ettevottel
puuduvad seni teadmised, milliste teenustega on kliendid lossi juures enim rahul ja

samuti pole veel tegeletud klienditeekonna kaardistamisega.

Teema kisitlemine on oluline eelkdige seetottu, sest Alatskivi lossis pole varem labi
viidud klientide rahulolu uuringut. Klientide rahulolu uuring annab iilevaate mil mééral
on ettevote suutnud tdita kliendi subjektiivseid ootusi (Perens 1998: 59). Loputto
eesmargiks on  selgitada vilja  turismiteenuste  Kkitsaskohad ning teha
parendusettepanekuid lossi juhtivale personalile, et muuta kiilastuskogemust klientidele

atraktiivsemaks ja kvaliteetsemaks.



Eesmarkidest 1dhtuvalt on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded:

e anda iilevaade kliendirahulolu teoreetilisest kontseptsioonist ja klienditeekonna
olemusest;

e selgitada vilja sobivaimad meetodid kliendirahulolu uurimiseks;

e koostada lossi kiilastaja teekonna analiilis ning Vviia l&bi kvantitatiivne uuring lossi
kiilastavate klientide seas;

e analiiiisida uuringu tulemusi ja teha jareldusi ning parendusettepanekuid vastavalt

tulemustele.

L3putdo koosneb nii teoreetilisest kui ka empiirilisest osast. Teoreetilises osas on antud
tilevaade erinevate autorite seisukohtadest ja teemakohastest uuringutest. Teoreetiline
osa koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis kirjeldatakse kliendirahuolu
olemust ja seda mdjutavaid tegureid. Teine alapeatiikk keskendub klienditeekonna
mdiste selgitamisele ning erinevatele etappidele. Kolmas alapeatiikk on sissejuhatuseks
empiirilisele osale ehk vaadeldakse erinevaid rahulolu uurimis-meetodeid ja selle

olulisust organisatsioonile.

Too teine osa on {iles ehitatud empiirilisele uuringule. Esimeses alapeatiikis
tutvustatakse organisatsiooni, selle eesmaérki ja arengut ning kirjeldatakse Alatskivi lossi
Kliendi teekonda. Teekonna analiilis pohineb vaatlusel ja juhataja poolsetel
kommentaaridel. Teine alapeatiikk keskendub rahulolu uuringu meetodi valiku
kirjeldusele ja saadud andmete analiiisile. Kolmandas alapeatiikis tehakse
organisatsioonile vastavalt analiitisitud tulemustele parendusettepanekuid muutmaks

teenuste kvaliteeti paremaks ja tostmaks klientide rahulolu.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILINE
KONTSEPTSIOON

1.1. Kliendirahulolu ja seda mojutavad tegurid

Ettevottel on vdga oluline luua oma tooteid ja teenuseid just tépselt vastavalt klientide
soovile. Sellest tulenevalt sihivad iitha enam ettevotteid personaalsema teeninduse ja
kliendisdbralikkuse poole, mille 14bi vdita klientide usaldust. Antud peatiikk keskendub

kliendirahuolu olemuse véljaselgitamisele 14bi erinevate autorite ndgemuse.

Suurepérane klientide teenindamine ei tule juhuslikult. Seda peab hoolikalt defineerima,
planeerima ja korraldama (Goodman 2006: 1). Ténapdeva kiiresti arenevas
infolihiskonnas on klient muutunud viga teadlikuks oma valikutest ja eelistustest.
Teadmiste osatdhtsus suureneb pidevalt seoses toodete ja teenuste keerukamaks
muutumisega. (Storbacka, Lehtinen 1997: 35) Praegusel ajastul on ennenidgematult
palju tarbimisvdimalusi. Rohkem inimesi kui kunagi varem saab silmapilkselt kétte

vajaliku informatsiooni soovitavate toodete ja teenuste kohta. (Miles et al. 2002: 145)

Kui ettevotte tegevuses kavandatakse uuendusi, alustatakse tavaliselt toote
timbertdotlemisega. Uues konkurentsisituatsioonis ei voistelda ainult toodete ja
teenuste, vaid ka kliendisuhete arendamisega. (Storbacka, Lehtinen 1997: 35)
Kliendisuhete arendamine on muutunud ettevotetele iitheks peamiseks kiisimuseks,
kuidas muuta teenuste kvaliteeti ja seeldbi muutuda turul konkurentsivoimelisemaks.
Seda mdoodikut voib ndha kui ka eesmirki arendada iildist kvaliteeti. (Karnd 2004)
Rahuolevad kliendid on truud ja truud kliendid on tasuvad. Selleks, et vdita klientide
rahulolu, tuleb teha panuseid ettevotte kvaliteedi parandamiseks ja tihtlasi hoolitseda

selle eest, et tootajad oleksid rahul. (Storbacka, Lehtinen 1997: 97) Seetdttu on



kliendiga suhtlemine oluline kogu ettevotte loomise ja viimistlemise etapis (Jantsch
2012: 173) .

TNS Emor uuringukeskus Kirjeldab kliendirahuolu kui tervikut, mida nimetatakse
kliendisuhete juhtimiseks. Kliendisuhete juhtimise eesmirk on pakkuda klientidele
suureparast kogemust - seda, mis kindlustaks, et kliendil jadb hea tunne, et ta ikka ja
jalle tahaks tagasi tulla. (Kliendisuhte juhtimine 2015) Tooman (2006: 14) defineerib
kliendirahulolu kui psiihholoogilist seisundit, emotsionaalset hinnangut, mis tekib juhul
kui kliendi ootustele, vajadustele ja soovidele on kogu kliendi teekonna jooksul vastatud
vOi on neid tletatud. Psithholoogilise seisundina kirjeldab rahulolu ka Mitchelle (2004:
43), kes on vilja tootanud ,kallistamise™ teooria. Sona ,kallistamine™ ise vOib jétta
mulje, et ettevote soovib kdigil teha ebaméaraseid katsumise ja silitamisega seonduvaid
tegevusi. See pole iildsegi nii, ehkki soojusel on ettevottes tdhtis osa. Mitchelle
defineerib kallistamist pigem motteviisi kui fiilisilise tegevusena. See on viis kuidas
moelda klientidest. Mitchelle jaoks on kallistamine tagasihoidlik sona Kire ja suhete
koht. See on meetod, mille abil saadakse oma klientidega lihedasemaks ja suudetakse

neid maiste. Mitchelle’le meeldib 6elda nii: kuulake, dppige, kallistage.

Rahulolematu klient on parem olukord kui kliendisuhete puudumine (Wilson 2003: 80).
Turu-uurijad kinnitavad visalt, et uue kliendi voitmine maksab viis korda rohkem kui
olemasoleva siilitamine. Kuid mdned ériettevotted keskneduvad ainult miitimisele ega
motlegi pikaajaliste kliendisidemete loomisele. Veelgi hirmutavam on uurijate arvamus,
et igal ajahetkel on vidhemalt iiks klient neljast piisavalt rahulolematu, et luua
arisidemeid kellegi teisega, kui ta vaid leiab kellegi teise, kes lubaba teha sama asja

pisutki paremini. (Anderson, Zemke: 2003: 14)

Kliendisuhete loomine varieerub tavaliselt selle vahel, kui héasti suudab ettevote
kliendile pakkuda temapoolt ostetut teenust ja kui mugevalt kulgeb selle teenuseni
joudmine (Stone, Woodcock 1995: 29). Tegelikkuses on nii, et rahulolevatest klientidest
lintsalt ei piisa ettevottele tulu teenimiseks. Rahulolevad kliendid pole piisavalt
lojaalsed ja vdivad vdiksemagi ndksu puhul kergesti ettevotet vahetada. Ainult ddrmiselt
rahulolevad kliendid on tdeliselt usutavad. (Mitchell 2004: 101) Samal seiuskohal on ka

Cartwright (2000: 16), kes vididab, et on ilmselge, et rahulolu tagamiseks peab tditma



algsed pohivajadused. Varem arvati, et klientide vajadusi peab rahuldama, aga
tdnapédeva suures konkurentsis vaid sellest ei piisa. Klientide séilitamiseks peab neile
pakkuma rodmu. Rahulolu on iiks esimesi samme muutmaks kliente rodmsaks.
Rahulolu on see, mida kliendid ootavad, r60m on aga see mis kindlustab ettevottele
sooja kuma. Kliendi rddmustamine lisab vairtust suhetele kliendi ja teenuse pakkuja

vahel. (Cartwright 2000: 6)

Rahulolevate klientide hoidmiseks voib kasutada jargmisi nippe (John Jantsch 2012:

176):

o kaasata kliente ajuriinnakutsse ja uuringuprogrammidesse;

e Kkorraldada eksklusiivseid vastuvotte, kus kliendid saavad kohtuda teiste
omasugustega;

e tutvustada kliente oma strateegilistele partneritele;

e kiisida neilt julgelt driasjus ndu;

e kaasata neid oma reklaammaterjalidesse;

o lasta neil testida oma uusi tooteid ja teenuseid;

e pakkuda neile voimalust kasutada teenuseid tasuta voi véikse tasu eest.

Cartwrught (2000: 16) todeb, et ettevote on edukas vaid siis, kui kdik organisatsiooni
ahela liikkmed on rahulolevad voi vidhemalt hésti meelestatud. Selleks peab teadma, kes
on sinu klient ja mis on vahet vajadustel ja tahtmistel. Vajadus on tahtmine, millele on
lisatud véartus. Selle seletamiseks kasutas Cartwrught Maslow’i piiramiidi (vt. joonis
1). Maslowi teooria on vajalik, et selgitada erinevusi vajaduste vahel. Vajadused on
loomult hierarhilised — madala-, keskmise- ja korge astema vajadused. Piiramiidi tipus

olevaid vajadusi saab rahuldada vaid siis kui alumised on rahuldatud.



Eneseteostus-
vajadus

/ Tunnustusvajadus \

/ Armastus- ja kuuluvusvajadus \

/ Turvalisusvajadus \
/ Fiisioloogilised vajadused \

Joonis 1. Maslow’i vajaduste hierarhia (Cartwrigh 2000: 17)

Meelte voimsuse iiheks pohjuseks on see, et nad pakuvad silmapilkset rahuldust.
Teiseks strateegiliseks pohjuseks miks meeled on &ri seisukohast nii tdhtsad, on nende
voime tekitada usaldust. Nad votavad vastu informatsiooni, mis lubab meil otsustada,
miks iihest firmast rohkem lugu peectakse kui teisest ja miks valitakse just see firma.
(Hill 2003: 19-21) Kliendiga usalduslike suhete loomine aitab uutel teenustel ja toodetel
turgu edukalt siseneda. (Hajili, Lin jt 2013: 674) On lugematul hulgal viise, kuidas
ettevote saab oma klientides nii usaldust dratada kui ka seda hévitada, aga enamikku
neist on voimalik kokku vott sonaga ausus. (John Jantsch 2012: 21) Ausus peab kaasas
kdima iga pisimagi liigutusega, mida ettevote teeb, ja eriti on see nii rahalistes
kiisimustes. (Mitchelle 2004: 237)

Kliendurahulolu mdjutab kliendilojaalsust ja seeldbi suurendab konkurentsivdimet (Vt.
joonis 2) (Karnd 2004). Olgu tegu tasuta kohvi, priipddsmete, soodushinnag
lennupiletite voi sooduskupongidega, piitiavad paljud firmad nende véikeste kingituste
abil suurendada oma klientide lojaalsust (Goldstein et al. 2008: 153). Kliendilojaalsust
voib ka kirjeldada kui &drmiselt sligavat piihendumist taas osta vdi tarbida vastava

brandi toodet vdi teenust olenemata timbritsevatest mdjutajatest (Richard, Zhang 2012:



570). Rahulolu ja lojaalsuse koosmoju kasitleb ka ISO (Interntional Organization for
Standardization), kus uuringust ldhtuvalt selgitatakse olukorda, kus mitmed ettevotted
on avastanud suure korrelatsiooni kliendi rahulolu ja lojaalsuse vahel, mille koosmd&ju
viib kliendid téeiliku rahuloluni (Hill et al. 2003: 4).

Ettevotte
edukus

Kliendi-
lojaalsus

Kliendi-
rahulolu

Joonis 2. Aritegevuse mudel (Hill et al. 1999: 2)

Klient vdib rahul olla erineval moel. Ta voib rahul olla toodete/teenustega iildiselt,
spetsiifiliste toodete/teenustega, erinevate tehingute labiviimisega, kiilastuseelse, -aegse
vOi -jargse kditumisega jne. Tegelikult mojutab iga detail tema terviklikku kogemust ja
seega ka tldist rahulolu. Seega tuleb pddrata suurt tihelepanu sellele, et kdik detailid
toetaksid kliendi terviklikku positiivset kogemust ja rahulolu. (Tooman 2006: 14)
Positiivsete emotsioonide tekitamine on aga palju raskem kui negatiivsete tunnete
tekitamine. Hill (2003: 187) leiab, et pdhiemotsioonide hulgas, mida ndoilmete
kordineerimine késitleb, domineerivad negaiivsed tunded. See ei ole illatav, kui
arvestada, et inimese ellujadmisinstinkt sunnib teda kdigepealt ja koige valjemini

kuulama just halbu uudiseid.

Soderlund ja Rosengren (2008: 552) on piitidnud oma uuringus vilja selgitada, millest
algab kliendirahuolu véljakujunemine. Kliendirahulolu on {iiks peamisi muutujaid
ettevottes, mis mojutad koiki tegevusalasid. T60 autor arvab, et Kliendirahulolu on iiks
peamisi indikaatoreid ettevotte edukuse toestamiseks ja iihtset definitsiooni sellele leida
on raske. Head suhted klientidega garanteerivad pikaagse koost6o6 ja piisiva sissetuleku.

Rahulolu uurimiseks ei piisa ainult klientide arvamuse kiisimisest. Selleks on vaja ka



organisatsioonil aru saada, kas kliendil on tema juurde meeldiv tulla ja kuidas kulgeb
iildine teenindusprotsess ehk siis hinnata ja analiilisida kogu klienditeekonna

arusaadavust ja mugavust kliendi silme 1dbi.
1.2. Klienditeekond ja selle seos rahuloluga

Kliendi sattumine ettevottesse ei ole enamjaolt juhuslik. Kliendi esimene samm on
informatsiooni leidmine soovitava teenuse kohta, mille 14bi teeb klient oma valiku,
millisesse ettevottesse siseneda. Edasine klientide teenindamine ja kvaliteedi pakkumine
toimub juba organisatsiooni siseselt. Pakkumaks kliendile suureparaseid elamusi, tuleb
talle igas etapis meenutada, kui oodatud ta organisatsiooni on. Jargnev alapeatiikk

radgib klienditeekonna ehk kvaliteediteekonna erinevatest etappidest ja selle olulisusest.

Kvaliteet turismisektoris on tdhtis faktor ja ettevotte edukuse mééraja. Maailma turismi
organisatsioon (World Tourism Organization) defineerib turismiettevotte kvaliteeti kui
protsessi tulemust, mis sisaldab rahulolu koigi toodete ja teenustega, soovitusi ja ootusi
tarbijatelt, mis on mdistliku hinnaga arvestades selliseid kvaliteediniitajaid nagu ohutus,
turvalisus, ligipddsevus, ldbipaistvus ja harmoonia turismi tegevusega seotud inimestes
ja looduslikus keskkonnas. (Atilgan et al. 2003: 414)

Organisatsioonid korraldavad oma tegevuse vastavalt klientide noudmistele ja
konkurentsis piisimisele, eesmargiga pidevalt areneda ja muutuda ajas. Teenuse pakkuja
areng ldbi kliediteekonna kaardistamise, vOimaldab organisatsioonil areneda vastvalt
klientide soovidele ja seeldbi muutuda kliendikeskseks ettevotteks. (Tseng et al. 1999:
61) Klienditeekonna kaardistamine on protsess, 1ldbi mille saavad ettevotted moista,
mida nende kliendid vajavad. See annab {ilevaate kliendi kogemusest, mida ta kogeb
ettevotet kiilastades ning niitab, mis takistusi ja vGimalusi ta sel teel kohtab (vt. tabel 1).
Teekonna kaardistamine etappide kaupa vdimaldab ettevottel analiiiisida kliendi
kogemust ning aitab treenida ja harida tootajaid. (Gibbons 2014: 37) Heli Tooman
(2006: 26) selgitab, et klienditeekonna mdtestamisel, kaardistamisel ja analiiiisimisel
vaadeldakse klienti ettevotte protsesside védrtuse osana, mitte ithe protsessi kasumi

osana. Mdistes klienditeekonna etappe ja neis toimuvat, saab vastavat teavet kergesti
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kasutada ariprotsesside parendamiseks ja lisandvéartuse tekitamiseks kliendi litkumisel

tihelt etapilt teisele.

Tabel 1. Klienditeekonna etapid

Etapp Nimetus Véimalikud kokkupuutepunktid
| etapp Kliendi  esimene | Bro$iitir, reklaam, kodulehekiilg, reisibiiroo jt
kokkupuude vahendajad, jne.
ettevottega
Il etapp Ettevottega Vastus telefonikonele voi kirjale,
kontakteerumine broneerimistingimuste tutvustamine, lisavOoimaluste
pakkumine, miiligipersonali asjatundlikkus,

teenindusvalmidus, jne.

Il etapp | Miiiigi kinnitamine | Broneeringu kinnitamine, lisainfo, arveldamise
vOimalused ja korraldus, jne.

IV etapp Kaittesaadavus Viidad, kaart, juhendid, transpordivoimalused,
bussi/taksojuhtide teenindusvalmidus, jne

V etapp Ettevottes Kiilaliste vastuvott, teeninduskvaliteet, fiilisiline

viibimine keskkond,  tegevused, lisateenused, elanike
suhtumine turistidesse, vaatamisvaarsused, jne.

VI etapp Lahkumine Kiilalise tdnamine, tagasiside kiisimine, arveldamine,
drasaatmine, transpordivdoimalus, jne.

VIl etapp | Jareltegevused Kliendi  meelespidamine,  vastamine  klientide
kirjadele, tdiendav info uute teenuste vOi lrituste
kohta, jne.

VIl etapp | Klient alustab | Uus ring, uued voimalused.

teekonda tagasi

Allikas: Tooman 2006: 30

Kliendi esimene kokkupuude on tihedalt seotud sellega, kui efektiivset
turundusmeetmestikku  ettevote  kasutab.  Turukommunikatsioon oma  kdigis
avaldusvormides on tavatarbija jaoks turundustegevuse koige silmapaistvam osa.
Kommunikatsioonimeetmed teenivad nii ettevdtet kui ka tarbijat. Selle pohiiilesanded
teenuste turunduses on tarbija teavitamine, tema usalduse loomine ja maine
kujundamine, konkurentidest eristumine ning tarbijate motiveerimine. (Perens 1998:
132) Téanu infoiihiskonna arengule on ettevotete jaoks tarbijaskonnaga
kommunikeerumine muutunud iiha lihtsamaks. Sama védidavad ka Connon, Thyne ja
Dens (2007: 95), kes leiavad, et IT areng on kaasa toonud Kkiire informatsiooni
kéittesaadavuse. Antud muutus on eriti kaasa aidanud turismimajanduse arengule.

Elektroonilise kaubanduse omaksvotmine ja selle eelised on kasu toonud nii
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turismiteenuse pakkujatele kui ka turistidele. Interneti turundus, e-piletid, virtuaalne
suhtlus, Kiiresti leitav informatsioon turismisihtkohtadest — seda kdike on mojutanud

interneti kasutamine otsingumootorina.

Turundusmeetmeid on mitmeid, kuid neist kdige odavam ja tihtipeale tohusaim reklaam
ettevottele on klientidepoolne soovituste jagamine sdpradele/tuttavatele. Rahulolevad
kliendid radgivad oma postiivsest kogemusest tutuvusringkonnale, mis on ettevottele
véga heaks reklaamiks. Kui aga kliendid on rahuololematud oma teenuse pakkujaga, siis
mojub reklaam asutusele negatiivselt. (Stone, Woodcock 1995: 31) Rahulolematud
kliendid ldhevad ettevottele kulukaks maksma (Wilson 2003: 33). Organisatsioonid,
keda mingilgi médral soovitatakse, on tdenioliselt kogenud, et suurem osa neist
soovitustest tuleb képutdielt koige tublimatelt klientidelt (John Jantsch 2012: 175).
Royan Bank of Canada on vilja arvutanud, et iiks rahulolematu klient jagab oma
kogemusi umbes kiimne inimesega, kusjuures hea teeninduse osaliseks saanud klient
kahe voi kolme inimesega (Oja 2005: 139).

Teiseses kontaktis on oluline tihelepanu pooramine kliendiga otsesuhtluses olevate
tootajate keelekasutusele, sOnavarale ja Oigekirjale. Suhtlus, nii suuline kui kirjalik,
peab olema meeldiv, korrektne ja ahvatlev jiatkamaks kliendi poolt teekonda antud
majutusettevottes. (Tooman: 2006) Kliendid ei erista teenindajat ja firmat. Kliendi
motteviisile vastavalt ongi teenindaja liks osa firmast. Kas kliendid peavad firmat heaks
voi halvaks, soltub sageli nende kogemusest teenindajaga. (Anderson, Zemke 2003: 13)
Soderlundi ja Rosengeri (2008: 554) uuringutest on samuti viélja tulnud, et
klienditeenindajaga kokkupuutel hakkab klient kujundama oma arvamust ettevottest.
Olgu see kas siis positiivses vOi negatiivses suunas. Naeratusega klienditeenindaja, kes
tajub Kklienti kogu teenindusprotsessil, on rohkem tdenéoline pakkuda kliendile rahulolu,

kui tikskodikse suhtumisega.

Teenindusorganisatsioonidel tuleb rutiinselt ette olukordi, kus eesliini to6taja peab
personaalselt kliendiga suhtlema. Selle tegevuse kdigus hindab klient emotsionaalselt
teeninduskogemust ja kujundab seeldbi jdddava iildmulje organisatsioonist. Antud
olukorda nimetatakse tdehetkeks. Nimetatud termin méngib ettevotte edukuses suurt

rolli. Korge teeninduskvaliteediga ettevotted treenivad oma eesliini tootajaid markama
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teenindusprotsessis tdehetke ning panema seda ettevotte jaoks positiivses suunas
toimima. (Donelly, Robert 2004: 3) Tianapdeval klienditeeninduse algtddede
Opetamisest enam ei piisa, tootajatele tuleb selgitada toimetulekut tdehetkega. Kvaliteet
ei ole rahuldava kditumise tulemus. Klienditeenindaja voimekuse médramiseks on
oluline edu saavutamine tdehetkel, mille tulemuseks on rahulolev klient ja positiivne

tildmulje organisatsioonist. (Wallance 2000: 132)

Kliendi lahkumisel ettevottest on oluline uurida, kuidas ta jéi rahule tarbitud teenusega.
Viga, millest klient teab, aga ettevote ei tea, on kdige keerulisem viga iildse, sest kui
ettevOte sellest ei tea, siis ei saa ta seda ka kuidagi heastada. (Mitchelle 2004) Iga
teenindusettevotte jaoks on tlimalt téhtis, et oleks juurutatud korralik siisteem kaebuste
registreerimiseks ja nendega tegelemiseks eesmirgiga saada objektiivset infot tarbijate
rahulolematusest (Perenes 1998: 59). Ettevote peab kliente alati julgustama
organisatsiooni personaliga oma pahameelt jagama, kui midagi on valesti, selle asemel
et vaikida voi ettevottesse rohkem mitte tulla. Rahulolematule kliendile on kasulik kogu
aeg selgitada, et koik on inimesed ja teevad vigu, aga alati tuleb oma vigadest dppida.
Sellepérast kiisitaksegi klientidelt pidevalt nende rahulolu kohta. (Mitchelle 2004: 258)

Kliendile rahulolu pakkumiseks on igas teekonnaetapis vaja teha kdoik voimalikult
lihtsaks ja kéttesaadavaks, et kliendile ei oleks organisatsiooni kiilastus kui katsumus,
vaid pigem kui meeldiv nauding, mida hiljem oma tuttavatega jagada. Ettevotte poolt
hoolikalt ldbimdeldud klienditeekond aitab pakkuda organisatsioonil meeldivat ja
positiivset kiilastuskogemust ning vdhendada ndrku kohti. Rawson, Duncan ja Jones
(2013: 98) leivad, et Klienditeekonna optimeerimine on ettevotete jaoks taktikaliselt tark
vote, koosnedes organisatsiooni sisestest protsessidest, kultuurist ja ettevotte
eesmirkidest. Klienditeekonnapdhised muutuseid ei ole kerge tdide viia ja need voivad
organisatsioonil votta aastaid, aga selle tulemuseks on td6tajate ning klientide rahulolu,
korgemad tulud ja madalamad kulud. See loob ettevottesse kultuuri, mida on raske

muud moodi saavutada ja loob aluspohja tugevaks konkurentsieeliseks.
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1.3. Kliendirahulolu uurimise voimalikud viisid

Kliendirahulolu on iiks peamisi tegureid, mis paneb ettevotet tegema kdike, et pakkuda
oma teenust vOi toodet tdisvédrtuslikul kujul. Selline suhtumine aitab ettevottel
maksimeerida kasumit ja tagada endale kriitilisel hulgal lojaalseid kliente. Lojaalsus aga
tekib klientides véga harva, sest valikuvdimalusi teenusepakkujate vahel on palju.
Selleks, et vilja selgitada klientide suhtumist ettevottesse, on vajalik aeg-ajalt 1dbi viia
kliendirahulolu uuringuid. Antud peatiikis tuleb juttu kliendirahulolu uurimise

olulisusest ja selle meetmetest.

Varasem turu-uuring toimus ukselt-uksele voi silmast-silma kiisitluse kaudu. Koguti
arvamusi juba olemas-olevate toodete ja teenuste kohta. Kui kittesaadavaks said
telefonid, sai uuringuid kiiremini ja efektiivsemalt 1dbi viia. (Milling, Smith 2007: 23)
Kvaliteedi standardi ISO 9000:2000 jéargi on kliendirahulolu uurides laialdaselt levinud
asjaolu, et klientide arusaamad ei vasta alati reaalsusele. Klientidel on viga pikka aega
mélestus sellest, mis neid drritanud on ja selleks kulub mitu positiivset kogemust, et see
maélestus kustutada. Sellest saab jareldada, et standardile vastavust kliendi rahuloluga
saab saavutada ainult klientidelt teenusele hinnangu kiisimisega. (Hill et al. 2003: 17)
Kliendi arvamus on omakorda hindamatu ja vdimas aluspohi arendamaks teenuse
kvaliteeti. Kliendi hinnang aitab jouliselt kaasa parema teeninduskogemuse
tilesehitamiseks ja see on emotsionaalne héil, mida iga ettevite peaks arvestama, et

16puks kuulda klientidelt soovitud tunnustust. (Kaufman 2012: 132)

Kliendirahulolu-uuringud vdivad olla viaga erinevad. Alates kiimnekonna kiisimusega
ankeedist kuni paaritunniste intervjuudeni, konkreetse pakkumise hindamisest kuni
koostookogemuse kirjeldamiseni. (Oja 2005: 142). Teenindusteoreetikud soovitavad
kasutada seitsmepalli skaalat, mida kasutatakse ka hédsti tuntud teeninduskvaliteedi

modtmise ja hindamise mudelina SERVQUAL (Tooman 2006: 18).

SERVQUAL kontseptsiooni aluseks on képutdis teadlasi, kes tundsid vajadust 1dhemalt
uurida teenuse kvaliteeti (Parasurmann et al. 1988: 16) . SERVQUAL on detailne
uurimismeetod, mille 1984. aastal arendasid 10plikult vdlja Parasuraman, Zeithaml ja

Berry eesmirgiga moota teenuse kvaliteeti. Antud meetod nditab teenusepakkujale
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erinevust Kkliendi arvamuses kogetud ja tajutud elamusest. (Sarica 2014: 209)
SERVQUL meetod annab tdnu oma viiele aspektile (vdljandgemine, usaldusviérsus,
reageerimisvoime, kindlustunne, empaatiavéime) detailse lilevaate klientide vajadustest,
ootustest ja viljavaadetest. Kuigi antud meetod kohandub tidnu viiele aspektile enamuste
teenindusharude vajaduste uurimisega, ei ole see siiski universaalne. SERVQUAL
meetodi tdideviimine valmistab raskusi majutus- ja heaoluettevotetes. Antud
tegevusalaga organisatsioonides vajab SERVQUAL kiisimustik tugevat kohandamist.
(Cristina, Roxana 2015: 353)

Rahulolu mddtmise viise on veel mitmeid. Klientide ootuste paremaks tundmiseks
mdddab EAS jooksvalt kliendirahulolu, kasutades selleks rahvusvaheliselt tunnustatud
soovitusindeksi meetodit. Saadud tagasiside alusel parendab EAS oma &riprotsesse ja -
lahendusi. (EAS’1 strateegia 2014-2017: 8) Oma uuringute ldbiviimiseks kasutab
soovitusindeksi meetodit ka Eests juhtiv turundusuuringute ja konsultatsioonide
taisteenuse pakkuja TNS Emor (TNS Emor koduleht 2015). Soovitusindeksi pdhimote
Kujunes vilja 2003 aastal. Selle pohimdtte kiisimuseks oli: ,,Kui tdenédoliselt te soovitate
firma X teenuseid oma sdpradele-tuttavatele”. Hinnangu andmiseks on 10-palli skaala,
kus 9-10 palli on kindlad soovitajad ja 0-6 mittesoovitajad. Soovitusindeks arvutatakse
lahutustehtena, kus soovitajate osakaal lahutatakse mittesoovitajate osakaalust. (Blan
2012: 102)

John Jantsch (2012: 173) ja Wilson (2003: 64) vdidavad aga, et kliendi rahulolu lihtne
modtmine ei ole piisav. Ideaalis peaks uuring kiisima klientidelt nende kavatsuste kohta
ka tulevikus. Kaasates kliendid tuleviku planeerimisse, aitab see parandada toote ja
teenuse arengut (Wilson 2003: 64). Ankeetkiisitlus on iiks tohusamaid viise
kliendirahulolu hindamiseks. Samas tuleb jilgida, et kiisimustik ei veniks liialt pikaks.
Kaufman (2012: 141) tdheldab, et tdnapdeva kiisitluslehed venivad viga pikaks ja
muutuvad jaikaks isemajandavaks andmete kogumiks. Iga uus andmete kogum peab
olema loogiline jitk eelmisele statistikale, mida seejirel vorrelda, analiilisida ja teha
jareldused, aga tiha enam tuleb ette, et saadud andmed on liksteisega vastukodlas ja ei

sobi kdrvutamiseks.
Soovitused kiisimustiku koostamiseks (Lietz 2009: 265-266)
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e [kiisitlused peaksid olema lihtsad, selged, tipsed ja kajastama uuringu eesmarki;

o kiisitlused peaksid kajastama klientide vahetut kogemust;

o kiisimused peaksid arenema iildisemast spetsiifilisemateks;

e tuleks viltida ebamairast sonastust nagu ,,hiljuti®, ,tavaliselt™, ,,regulaarselt*;

o Liketeri skaala pikkus peaks jadma viie kuni kaheksa valikuvéimaluse vahele;

e Kkeskmise voimaluse kaasamine valikuskaalale tdstab vastajate valikuvoimalust;

e soOnadega peaks olema kirjeldatud kasvoi esimese ja viimase numbri tdhendus;

e tdiesti ja ,mitte ildse” on sonaliselt koige paremad vdimendid numbrilise skaala
valikute kirjeldamiseks;

e Kodige madalam number peaks tdhendama viitega mitte ndustumist ja kdige kdrgem
number noustumist;

e Vvastajatele tuleks anda ka ,.ei oska 6elda* voimalus;

e demograafilised kiisimused tuleks seada kiisitluse 16ppu.

See, kui voimalik on uurida paljusid asju, ei tdhenda, et on hea mdte seda teha, kuna
liiga pikk kiisimustik ajab kliendid segadusse ja ei pruugi panna neid ratsionaalselt
vastama (Kaufman 2012: 141). Klientide kiisitluslehtede koostamine ja kiisitluste
labiviimine vajavad hoolikat ettevalmistamist, eesmargistamist, eesmérgist tulenevat
ajastamist, valimi maédratlemist, kiisimuste viga selget ja lithemdttelist sdnastamist ja

palju muud (Tooman 2006: 15).

Ténapdeva maailmas on kerge saada andmeid kliendirahulolu kohta. Sotsiaalmeedia
populaarsuse tottu muutub klientide arvamus kiiresti ja seega tuleb nende arvamusi
jalgida pidevalt, olgu see siis telefoniteel, blogidest, teenindusasutuses voi
sotsiaalmeedia kanali kaudu. Kui ettevote ei kuula oma klienti v3ib organisatsioon
kindel olla, et seda teeb mdni teine nende asemel. (Pingitore, Dalgart 2012: 64) Sellele
vaatamata ei tohiks alahinnata modtmise, uuringute ega statistilise analiiiisi rolli, sest
need aitavad sageli asju selgitada ja tdiustada. Kuid need ei tohi kunagi asendada
selliseid ajaproovile vastu pidanud inimoskusi nagu vaatlus, empaatia ja
probleemilahendus. (Milling, Smith 2007: 22) Klientidelt nende rahulolu kohta
uurimine aitab ettevottel vilja selgitada kitsaskohad, mida parandada, et muuta ettevotet

konkurentsivoimelisemaks ja kliendisdbralikumaks.
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2. KLIENDIRAHULOLU ALATSKIVI LOSSIS

2.1. Alatskivi lossi tutvustus ja lossi kiilastaja teekonna analius

Peipsi-ddrse piirkonna {iheks suuremaks tdombeobjektiks on Alatskivi loss, mis tutvustab
balti-saksa kultuuri. Lossi chitas 1885. aastal parun Arved Georg von Nolcken. Pérast
paruneid on ehitisel olnud véga erinevaid funktsioone, kuid tdnapdeval toimib see kui
turismiettevote. SA Alatskivi Loss asutati 2003. aastal eesmérgiga hoolitseda selle eest,
et Alatskivi loss, selle iimbruses asuvad hooned ja pargid siiliksid ning neile leitaks
otstarbekas rakendus. Teiseks eesmargiks oli luua lossi Oppe-, kultuuri- ja puhkuse-
keskus. (Alatskivi lossi koduleht 2015)

Lossis pakutakse toitlustus-, majutus- ja konverentsiteenuseid, samuti on vdimalus
rentida ruume pulmadeks, siinnipdevadeks ning teisteks tahtsiindmusteks. Toitlustus- ja
majutusteenuse osutamisega tegeleb lossi ruume rentiv OU Slaker, kes pakub lossi
moisaaegses sO0gisaalis erinevaid roogi nii eesti, mdisa kui ka Soti kodgist, samuti
rendib OU Slaker iilemise korruse ruume sviitideks. Ulejésinud teenustega nagu ekskur-
sioonide osutamise, Gpitubade, ruumide rentimise ning konverentside korraldamisega
tegeleb SA Alatskivi Loss. Sihtasutuse peamiseks eesmérgiks on eksponeerida lossi kui
sdilinud kultuurivdértust, mis on suures osas avatud kdigile huvilistele. Vdimalik on
vaadata heal tasemel restaureeritud ja sisustatud 20. sajandi 10pus ehitatud
historitsistlikku aadliperekonna elamut. Ekspositsioonide kaudu on voimalik tutvuda
moisa ajalooga, parunite perekonna elu-oluga I korruse esindusruumides, mdisateenijate
tegevusega keldrikorrusel ja Alatskivi kandist périt helilooja Eduard Tubina
puisiekspositsioon II korruse kiilaliste tubades. Enamus ekspositsioonis olevad

museaalid on deponeeritud Eesti Teatri- ja Muusikamuuseumi poolt Liivi Muuseumile.
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Lossis saab ringi liikuda nii iseseisvalt kui ka giidi juhendamisel. Giiditeenust paku-
takse eesti, vene ja inglise keeles ning samades keeltes on ka ekspositsioonid. Keldri-
korrusel on mdisateenijate vahakujude muuseum ning késitookojad, kus koost6o lepin-
gute alusel tegutsevate meistrite kde all on véimalik voolida savi, teha vitraaze, viltida
voi trilkkkida kangale. Lisaks asub keldris ka ajalooliste riietega kostiitimiladu, kust
laenutatakse rdivaid stiilipidudeks ja kostiilimifotodeks. Aktiivsetest sportlikest tege-
vustest on voimalus discgolfi méngimiseks lossipargis ning kultuurihuvilised saavad

kiilastada kontserte ja etendusi. (Alatskivi lossi koduleht 2015)

Lossi peamised kliendid on iiksikkiilastajad, perekonnad ning reisibiiroode, kooli- ja
sopruskondade grupid. Suurima kiilastajate arvuga on esindatud eestlased, kuid iiha
rohkem on ka vilisturiste Saksamaalt, Soomest ja Léatist. Ruume rendivad enim konve-
rentside ja seminaride ning pulmade ja juubelite korraldajad. (K. Must suuline teade
04.04.2015)

SA Alatskivi Loss pohiliseks sissetulekuallikaks on sissepdédsupiletite miiligist tulev
tulu. Omatulu arvelt peab sihtasutus end &ra majandama, seega on viga oluline
professionaalne ja motiveeritud personali olemasolu. Aasta-aastalt on kiilastatavus
oluliselt kasvanud ja 2013. aastal stabiliseerunud. Koige tdhtsam eesmirk on seda
stabiilsust hoida. Kui varasematel aastatel oli igal aastal mingi uus edasiminek
restaureerimises ja osa kliente kéisid ekstra seda muutust vaatamas, siis niitid on
restaureerimine 10ppenud ja tuleb vaeva ndha parema turunduse ning pdnevate
lahenduste otsimisega tootearenduses. Seetdttu on oluline teada, kas kliendid on
teenustega rahul ning kuidas pakutavaid teenuseid kvaliteetsemaks muuta. (K. Must
suuline teade 04.04.2015)

Teenuse kvaliteedi parandamiseks ja ndrkade kohtade leidmiseks on kasulik analiiiisida
kliendi- ehk kvaliteediteekonda. Teekonna analiilis aitab ettevdttel hinnata, mida nende
Klient vajab ja, kuidas nende vajadusi kdige paremini saaks tdita. Klienditeekonna
analiilisi aitab ka vilja selgitada lossi praeguste siisteemide toimimise ja
kliendisobralikkuse. Alatskivi lossi teenuste kvaliteedi tOstmiseks koostati lossi

tiksikkiilastajate teckonna analiilis. Analiilis koostati vastavalt teoorias késitletud
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klienditeekonna kontseptsioonile. Situatsioonianaliilisi 1dbiviimiseks kasutati lisaks

autori hinnangule ka juhataja selgitavaid kommentaare.

Alatskivi lossi kliendi teekond algab informatsiooni hankimisest (vt. tabel 2). Kogu
vajaliku teabe lossi kohta leiab klient Alatskivi lossi kodulehelt, kus on kirjas koik
vajalikud andmed lossi teenustest, ajaloost ning tileval on hinnakiri iga teenuse kohta
inglise, eesti ja vene keeles. Samuti on kirjas vdimalused, kuidas rohkema info
saamiseks kontakteeruda lossis todtava personaliga. Teavet on voimalik leida ka lossi
Facebooki lehelt, mida pidevalt tiiendatakse, kui tulemas on mdni tiritus. Teavet saavad
kliendid ka erinevatelt turismimessidelt. Soovi korral saab klient teha eelbroneeringu
giidi teenusele, et veenduda selle saadavuses enne lossi kiilastust. Broneering on vajalik
ka lossi ruumide kasutamiseks konverentsiks vdi mone muu {rituse tarbeks.
Broneerides sviiti, tuleb kontakteeruda sellega tegeleva OU Slakeriga, kelle kontaktid
on iilesleitavad lossi kodulehelt.

Kliendi kontakteerumine ettevottega voib olla probleemiks vene keelt kdneleva kliendi
jaoks kuna klienditeenindajate vene keele oskus on nork. Sel juhul suunatakse kdne
edasi monele lossis tootava isiku numbrile, kes oskab vene keelt koneleva kliendi
kiisimustele vastata. Teiseks probleemiks ettevittega kontakteerumisel voib olla hetk,
kui on vaja korraldada kogu lossi holmavaid tegevusi (giiditeenus opitoad, toitlustus
jne). Kliendi jaoks on loss kui tiks tervik, mis tottu ei pea ta teadma, et majas tegeleb
mitu ettevitet ja seega vdivad nad muutuda kérsituks ja rahulolematuks kui kirjadele
vastamine vOtab rohkem aega. Sellele vaatamata on lossi personali arvates parem
viivitada kirjadega ja vastata vaid juhul, kui on kindlaks tehtud vajaliku informatsiooni

toele vastavus ja teenuste saadavus.

Kliendi kontakteerumisel ettevotte eesliini todtajaga tekib esimene tdehetk, kus klient
vOib oma meelt muuta ning otsustada ettevottesse mitte podrduda. Alatskivi lossi
teenindajate norgaks kohaks on vidhene vene keele oskus. Muutmaks ettevotet

kliendikesksemaks, tuleks tegeleda teenindajate keele alase koolitamisega.

Kui kliendil tekib informatsiooni uurides soov lossi kiilastada leiab ta kodulehelt

digitaalse kaardi koos tépsete juhistega. Teed juhatab ka suur teeviit Tartu-Mustvee
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maanteel. Sisenedes Alatskivi valda, leiab kiilastaja suunavad teeviidad lossile. LoSsi
kiilastajatele on tehtud lossi vahetusse ldhedusse parkla tdnu millele ei pea kiilastaja
muretsema parkimiskoha leidmise parast. Lossi juhataja arvamusel tuleks veel lisada

tdiendavaid suunaviitasid parklale, sest {ihte olemasolevat ei pruugi klient mérgata.

Ettevottesse sisenedes tervitatakse klienti vastuvotulauas, kus talle antakse tdpsemad
juhised ja informatsioon teenuste kohta, mida lossis tarbida saab. Klient saab kohe ka
tasuda teenuse eest, mida ta tarbima hakkab. Juhul kui ettevottesse siseneb vene turist,
tuleb leida moni lossi to6taja, kes oskab kliendiga vene keeles suhelda, mis on uus
ohukoht kuna alati ei pruugi olla 1dheduses monda tootajat, kes koneleks vene keelt.
Ettevottesse sisenedes tekib teenindajal taas voimalus kliendile muljet avaldada ja
ettevottest meeldiv kuvand jatta. Ladus suhtlus ja meeldivalt kulgev asjaajamine
kohapeal peavad looma Kkliendile positiivse toehetke. Vastasel juhul voib kiilastaja
ettevottest lahkuda ja seejdrel kaotab organisatsioon kliendi. Probleemide esinemise
korral on juhi sonul eesliini to6tajad padevad neid professionaalselt lahendama. Seda

voib eeldada asjaolust, et kaebusi teeninduse kohta ei ole esinenud.

Valides meelepidrase teenuse saab klient vastuvotulauast juhised, kuidas teenuseni
jouda. Lossi kiilastamisel ilma giidita saavad kliendid lossis liikumiseks skeemi, mis
parast kiilastust tuleb tagastada teenindajale vastuvotulauda. Tanu sellele tekib
teenindajatel kliendi ettevottest lahkumise hetkel voimalus kiisida neilt viisakalt kuidas
kiilastajad kiilastuskogemusega rahule jdid. Tihti tekib olukord, kus pérast kiilastust
kliendid veel uurivad informatsiooni lossi teenindajatelt, kuhu edasi suunduda voi mida
veel Alatskivil uurida. Siit tuleb ilmsile kolmas tdehetk. Kui teenindaja valdab kogu
informatsiooni hasti voib olla organisatsioon kindel, et meeldiva teeninduskogemuse
ning kultuurielamuse saanud klient pdordub ettevottesse tagasi ning soovitab seda ka
oma sOpradele. Vastasel juhul voib kliendile jaddda teenindajate piddevusest kiisitav

mulje.

Alatskivi lossis tldiselt jareltegevusega ei tegeleta kuna kiilastajad ostavad tiksikpileti ja
seega ei koguta nendelt andmeid. Samas teavitatakse reisibiiroosid ja kooligruppe
pidevalt uutest voimalustest. Mitmeid aastaid alustas restaureerimishuviline klient

teekonda moisasse tagasi kuna kiimne aasta jooksul tehti lossis erinevaid uuendusi ja
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lossi taas kiilastades oli kliendil huvitav vorrelda, milline néigi loss vélja eelmisel

kiilastuskorral vorreldes pracgusega. Niiid kui loss on renoveeritud, tullakse

korduskiilastusele pigem lossipdevade voi mone muu iirituse raames. Lossi meeskond

motleb pidevalt vilja uusi iiritusi ja tdiustab olemasolevaid, et ka korduvkiilastajatele

atraktiivsed olla.

Tabel 2. Klienditeekonna etapid Alatskivi lossis

Etapp

Nimetus

Voimalikud kokkupuutepunktid

| etapp

Kliendi esimene

kokkupuude
ettevottega

Alatskivi valla koduleht, reisibiirood, facebook,
sOoprade/tuttavate soovitused, seos kodukohaga,
turismimessid. Voimalik probleem, et huviline ei tea
Oigeid mérksdnu ja ei joua lossi lehele ning jééb
tulemata.

Il etapp

Ettevottega

kontakteerumine

Alatskivi  lossi  e-posti aadress, infotelefon.
Probleemiks klienditeenindajate vdhene vene keele
oskus ja kogu lossi tegevuse organiseerimisel
aeglane kirjadele vastamine.

111 etapp

Miiiigi kinnitamine

Enne lossi kiilastamist on voimalik broneerida
telefoni teel giiditeenus, toa broneerimiseks tuleb
votta ithendust OU Slakeriga. Probleemiks teenuste
broneerimise keerukus, Kklient ei pruugi aru saada
kelle juurest soovitud teenust tellida.

IV etapp

Kattesaadavus

Juhendid lossi joudmiseks kodulehel, teeviidad
Tartu-Mustvee maanteel, parkla lossi vahetus
laheduses. Probleemiks vdhe suunavaid teeviitasid
parklale.

V etapp

Ettevottes
viibimine

Kiilaliste tervitamine vastuvotulauas, looduskaunis
umbruskond, teenuste mitmekesisus. Probleemne
vOib olla giidi teenuse kittesaadavus korghooajal.

V1 etapp

Lahkumine

Kiilastajatelt tagasiside kiisimine, teenindajate
sobralik tdnuavaldus kiilastuse eest, informatsiooni
jagamine timbruskonna vaatamiSvéartustest.
Probleemiks voib  kujuneda tagasiside  mitte
analiilisimine ja vdhene piirkonna vaatamisvairsuste
tundmine

VI etapp

Jareltegevused

Uksikkliendid saavad uut infot kodulehe kaudu,
reisibiiroosid ja kooligruppe teavitatakse uutest
teenustest, puudub e-posti teel infovahetus
tiksikkliendiga.

VIII etapp

Klient alustab

teekonda
tagasi

lossi

Klient naaseb esmase positiivse kiilastuskdigu jérel
tagasi voi soovitab ettevitet oma tuttavatele.

Allikas: autori koostatud
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Kliendirahulolu uurimiseks ei piisa ainult lossi kliendi teekonna analiiiisimisest 1&bi t66
autori ja juhataja arvamuse. Selleks, et saada teada ka Kklientide arvamus
kiilastuskogemusest, tuleb seda otse nende kdest uurida. Seetottu korraldati Alatskivi
lossi Klientide seas rahuloluuuring, et vilja selgitada nende rahulolu lossis pakutavate
teenustega. Jargnevas peatiikis kirjeldatakse rahulolu uuringu viisi ning analiilisitakse

saadud tulemusi.
2.2. Rahulolu uuringu meetodi kirjeldus ja andmete analiits

Rahulolu uuringut on ettevotetel soovituslik 1dbi viia, et modta teenuse kvaliteeti ja
muuta ettevote konkurentsivdimelisemaks. SA Alatskivi Lossis pole klientide rahulolu
veel mdddetud ja seega on vdga tdhtis kiisida klientide arvamust, et selgitada vilja
Klientide hoiakud lossis pakutavate teenuste suhtes, leida teenuste norgad kohad ja

seejdel teha parendusettepanekud, et tosta klientide rahulolu.

Empiirilise osa ldbiviimiseks valis t00 autor ankeetkiisitluse meetodi. Ankeetkiisitlus
andis voimaluse vastata klientidel nii avatud kui ka suletud kiisimustele, tinu millele
saab analiiiisida Alatskivi lossi kiilastavate klientide rahulolu ja nende personaalset
arvamust tarbitud teenustest. Kiisimustik koosnes 11 kiisimusest ja enamus suletud

kiisimusi esitati 5-7 palli Liketeri skaalal (vt lisa 1).

Ankeetkiisitlus koostati google-drive keskkonnas. Kiisitlus viidi 1dbi Alatskivi lossis,
kus giid jagas klientidele kiisitlusi paberkandjal parast lossi kiilastuse 10ppu, samuti
leidsid kiilastajad ankeete ka vastuvotulauast. Ankeetkiisitlus lisati Alatskivi lossi
Facebooki lehele, kus arvamust said avaldada virtuaalsel teel ka kliendid, kes on varem
lossi kiilastanud. Ankeetkdisitlus viidi 1dbi ajavahemikus 5.04.2015-18.04.2015 ja selle
ajaga vastas kiisimustikule 56 inimest, kellest 41 olid naised ja 15 mehed (vt tabel 3).

Saadud tulemuste analiiiisiks kasutati Microsoft Excel 2007 programmi.
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Tabel 3. Kiisitlusele vastanute sooline ja vanuseline koosseis

Sugu | Vanus | Vastanute arv
Naine | 19-25 17

26-35
36-45
46-55
56+
Mees | 13-18
19-25
26-35
36-45
46-55

[EEN
o

WL A~OIINN| A0

Allikas: autori koostatud

Klienditeekonna esimeseks kokkupuutepunktiks organisatsiooniga on informatsiooni
hankimine, mis tottu on tdhtis vélja selgitada, kuidas kliendid ettevotte iiles leiavad ja
kas hetkel viljatootatud meetmed on piisavalt informatiivsed ja kliendisdbralikud.
Klienditeekonna kontseptsiooni osas kirjeldati situatsiooni, kus rahulolevad kliendid
rddgivad positiivsest kogemusest ka oma tutvusringkonnale, mis on ettevottele viga
heaks reklaamiks. Positiivse emotsiooniga ettevottest lahkunud klient kipub oma
kogemust jagama ka sOpradega, mis meelitab ettevottesse iiha uusi kliente. Seetdttu
uuriti kiilastajatelt, kas nad on soovitanud Alatskivi lossi ka oma tuttavatele. 56
vastanust 51 vditsid, et soovitaksid Alatskivi lossi kindlasti kiilastada oma sdpradel ja
tuttavatel. Kuus inimest aga viitsid, et ei ole soovitusi kunagi oma tuttavatele jaganud.
Saadud positiivne tulemus on tugevalt iile keskmise tdnu millele voib véita, et enamus

inimesi on kiilastuskogemusega rahule jainud.

Eelnevat kiisimust toetab jargnevalt saadud tulemus, kus uuriti, kuidas kliendid on
Alatskivi lossini joudnud. 29 inimest 56-st vastanust on lossini joudnud just ldbi
soprade/tuttavate, millest v3ib oletada, et suusonaline reklaam on enim levinud esmane
kokkupuutepunkt kliendi ja ettevotte vahel. Libi muude vdimaluste joudis lossini
vastanutest 16 inimest. Muudeks teguriteks nimetasid vastanud seost kodukohaga,
tooga, ajaloo tundides/loengutes saadud informatsiooni ja lossis ldbiviidavates liritustes

osalemist. Labi interneti joudis vastanutest lossini vaid 11 inimest (vt joonis 7).
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Vastanutest mitte iikski klient pole esmast informatsiooni lossist saanud 14bi reisibiiroo

(vt joonis 3).

Joonis 3. Informatsiooni leidmine Alatskivi lossi kohta (autori koostatud)

Jargmisena uuriti klientidelt nende kiilastussageduse kohta. Kaheksa inimest on lossi
kiilastanud vaid iihe korra. 48 inimest on teinud seda rohkem kui ithe korra. Nendest 27
inimest on lossi kiilastanud lausa iile kiimne korra, mille pohjuseks voib olla seos
kodukoha voi tooga (vt joonis 4). Tulemused niitavad, et liksikklient kiilastab tavaliselt
lossi tihedamini kui iiks kord. Pohjuseks voib olla asjaolu, et lossi on lébi aastate
kiilastanud renoveerimishuvilised kiilastajad. Kuna lossi renoveerimistegevus on
16ppenud, on oluline pidevalt uuendada teenuseid ning iiritustenimistut. Teiseks
pohjuseks voib olla asjaolu, et lossis toimuvad iiritused on vaheldusrikkad ja pakutavad

teenused mitmekiilgsed, tanu millele on pohjust ikka ja jélle lossi kiilastada.
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Joonis 4. Klientide kiilastussagedus Alatskivi lossis (autori koostatud)

Edaspidised kiisimused suunasid kiilastajad vastama spetsiifilisemalt tarbitud teenuste
kohta. Teenustega rahulolu hindamiseks uuriti alguses klientidelt, milliseid teenuseid on
nad lossis tarbinud. Valikus olid lossis pakutavad pohiteenused ja lisaks ka toitlustus-
ja/vdi majutusteenus, mida pakub kiill eraldiseisev osaiihing, kuid kliendi silmis
mojutab see siiski lossi ldpilti. Viimase valikuna said kliendid avatud kiisimuses
vastata, milliseid eriteenuseid on nad tarbinud. Uuringust selgus, et kiilastuse kdigus
tarbib klient iildjuhul rohkem kui iihte teenust. Enim tarbitud teenus on lossi kiilastus
ilma giidita. 56’st vastanust on 50 just antud teenust tarbinud. Klient saab ostetud
tihekordse pileti eest lossis iseseisvalt teenindaja antud lilkumisskeemiga ringi vaadata
ja teabetahvleid uurida. 36 klienti on vastanud, et on lossi kiilastuse kédigus kasutanud
toitlustus- ja/vdi majutusteenust. Opitube on vastanutest kiilastanud 27 inimest.
PShjuseks voib olla asjaolu, et dpitubade teenus lossi keldrikorrusel avati alles eelmisel
aastal ja seetOttu on Kkiilastajatel suur huvi uue teenuse vastu. 26 inimest on lossi
kiilastanud kas mone peo voi pulma raames. Seminaridel ja koolitustel on kiisitlusele
vastanutest osalenud 25 inimest. Giiditeenust lossis on 56’st vastajast kasutanud 24
inimest, mis on peaaegu pool vastanutest. 14 inimest vastasid, et on lossis tarbinud muid
lisateenuseid. Nendeks nimetati kino, disc-golfi miangimist, teatrietendusi ning lossi- ja
spordipdevasid. Nimetatud teenused on lisateenused, mis toimuvad lossis vastavalt

hooajale. (vt joonis 5).
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Joonis 5. Kiilastajate poolt kasutatud teenused Alatskivilossis (autori koostatud)

Jargnevalt uuriti klientide rahulolu tarbitud teenustega. Selleks pidid nad viie palli
skaalal hindama rahulolu teenusega, mida nad lossis on kasutanud, kus viis tdhendas
véga rahul ja iiks mitte {ildse rahul. Enim rahule jdadi lossi iseseisva kiilastusega, kus
48’st kiilastajast 42 olid saadud kogemusega pigem rahul voi vdga rahul. Samavairselt
olid kliendid rahulolevad ka giiditeenuse, Opitubade, seminaride/koolituste,
pulmade/pidudega ja muude lisateenustega. Kdige rohkem rahulolematust néidati vilja
Alatskivi lossi ruumides tegutseva OU Slakeri poolt pakutava toitlustus- ja
majutusteenusega. Rahulolematust niitasid 36’st kiilastajast kiimme (vt joonis 6).
Avatud kiisimuses viitsid vastanud, et rahulolematuse pdhjuseks on halb teenindus,
vastuolus hinna ja kvaliteedi suhe ning meniiii mittevastavus hooajalisusele, mille tdttu

polnud tarbitud toidu tooraine kdige varskem.
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Muu

Toitlustus- ja/vdi majutus
Pulm/pidu
Seminarid/koolitused
Opitoad

Giiditeenus

Lossi iseseisev kiilastamine

M 1-ei ole rahul

Joonis 6. Klientide rahulolu tarbitud teenustega (autori koostatud)

Hinnangute tulemused néitasid, et vastanute keskmine rahulolu on kiillaltki hea.

Tépsemate tulemuste saamiseks ja jarelduste tegemiseks soovis t60 autor tarbitud

teenustega

vanusegruppidele tuleks lossi teenuste edaspidisel arendamisel erilist tdhelepanu
poorata. Uurides rahulolu vanuse 10ikes tuli vélja, et iildine rahulolu vanusrithmade
16ikes on kiillaltki sarnane (vt joonis 7). Suurim erinevus on 13-18 ja 19-25 aastaste
vanusegrupi vahel, milleks on iiks pall. Praegusel hetkel lossis pakutavate teenustega on
rahul enamus vastanud klientidest olenemata vanusest. Seega voib jdreldada, et

edaspidiste uuenduste ja parendusettepanekute tegemisel on oluline tdhelepanu podrata

igale vanusegrupile.
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Joonis 7. Klientide {ildine rahulolu tarbitud teenustega vanuse 1dikes (autori koostatud)

Jargnevas kiisimuses esitati lossi kohta seitse véidet, mida kliendid pidid hindama
Liketeri seitsme palli skaalal, kus iiks pall tdhendab, et viitega ei olda iildse nous ja
seitse palli, et viitega ollakse tédiesti ndus. See médrab &ra vastajate ndustumise esitatud
viitega. Kiisimused holmavad lossi iildmuljet, selle atraktiivset, terviklikku ning

ajastutruud véljandgemist, teenindust, kodulehe informatiivsust ja hinnataset.

Lossi renoveerimine on toimunud jérk-jargult ja seega on piititud hoone renoveerimisel
suurt tdhelepanu poodrata sellele, et Idpptulemus oleks terviklik. Lossi iimbrussesse
jadvad ka korvalhooned, mille tdielikku renoveerimist pole veel alustatud. Alatskivi loss
pakub vdga erinevad teenuseid alustades pidude korraldamisest, lOpetades

muuseumikiilastusega.

Lossis tegutseb kaks erinevat teenusepakkujaid ja seega on tdhtis uurida, kas nende
koostoomdju loob Klientide silmis ihtse terviku. Antud kiisimusele vastas 56’st
inimesest 54 ja vastamata jéttis kaks. Vastanute seast iiheksa ndustusid véitega taiesti,
12 olid pigem ndus ja 21 olid sellega ndus. Kdhkleval seisukohal oli 11 inimest, kellest
viis ei osanud oma seisukohta Gelda ja kuus pigem ei ndustunud sellega, et Alatskivi
loss loob tervikliku mulje ja kolm inimest ei olnud viitega iildse ndus (vt joonis 8).
Kommentaaridest selgus, et negatiivsete hinnangute pohjuseks v&ib olla asjaolu, et
Alatskivi loss on tehtud kiill tdiesti korda, kuid timberkaudseid abihooneid pole veel

renoveeritud ja seega vdivad kliendid véita, et mdisakompleks ei loo tdielikul méaral
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tihtset tervikut. VOib ka arvata, et vdhene rahulolu toitlustus- ja majutusteenuse

pakkujaga voib pohjustada madalat hinnangut lossile tervikuna.

Sobralik ja meeldiv teenindus jitab ettevottest {ildjoones meeldiva mulje. Kdige tdhtsam
on kliendil tunda, et ta on ettevottesse teretulnud. Seetdttu kiisiti klientidelt AlatsKivi
lossi teeninduse sobralikkuse ja meeldivuse kohta. 33 vastanut 56’st noustusid taielikult,
et lossi teenindus vastab nende ootustele ja on vastutulelik ning meeldiv. 11 inimest
ndustusid esitatud viitega ja 11 inimest pigem ndustusid. Vaid tiks vastanutest ei osanud
seisukohta votta (vt joonis 8). Saadud tulemus on véga hea ja nditab, et 56’st vastanust
ei kurtnud keegi teeninduse iile, millest voib jareldada, et Alatskivi lossis on meeldiv ja

sobralik teenindus.

Kui klient hakkab endale reisisihtkohta valima podrdub ta iildjuhul esimese asjana
organisatsooni kodulehele, et teada saada, mida ettevdte pakub. Lihtne ja korrektne
koduleht aitab kliendil vajaliku info minimaalse ajaga iiles leida ja seejérel teha oma
otsuse, kas soovib ettevotet kiilastada. 13 inimest ndustusid téielikult, et Alatskivi lossi
koduleht on piisavalt informatiivne. 19 inimest ndustusid ja 12 olid pigem ndus.
Klientide rahulolu on igati digustatud, sest lossi kodulehte saab kiilastada kolmes keeles
ja informatsioon on kiillaltki kergesti iilesleitav. Rahulolematud olid seitse klienti,

kellest neli ei osanud seisukohta votta ja iiks ei ndustunud viitega iildse (vt joonis 8).

Alatskivi lossi restaureerimine on kestnud kiimmekond aastat, mille kdigus on soovitud
taastada lossi esialgne viljandgemine XIV sajandi keskelt. Selle jaoks on tehtud
mitmeid projekte, et muuta Alatskivi loss piisavalt ajastutruuks ja klientidele
atraktiivseks. Jargnevalt kiisiti klientidelt nende arvamuse koha lossi viljandgemise
suhtes. 31 inimest noustusid tiiesti, et lossil on atraktiivne sisustus, 34 inimest vaitsid,
et viljandgemine on ka ajastutruu (vt joonis 8). 14 inimest ndustusid atraktiivse
sisustuse osas ja 15 ajastutruu véljandgemise osas. Viitega pigem noustujaid oli
atraktiivsuse kohta oli seitse ja ajastutruu sisustuse kohta kuus. Arvamust ei osanud
avaldada kokku nelu inimest ja ajastutruuks ei pidanud lossi vaid iiks kiilastaja.
Tugevalt iilekaalukas positiivsete vastuste statistika nditab, et lossi pikk
renoveerimisprotsess on ennast Oigustanud ja sellega suutnud taastada atraktiivse

valimuse, mis loob klientidele ettekujutuse lossist nagu ta oli XIV sajandil.
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Hinnatase on véga tihtis tegur, mille pohjal klient teeb valiku ettevotet kiilastada voi
mitte. Alatskivi lossi eesméark pole teenida kasumit ja seega on hinnad maératud
selliseks, et organisatsioon saaks ennast dra majandada, mitte kasumit teenida.
Klientidelt uuriti, kas nende arvates on Alatskivi lossis pakutavatel teenustel moistlikud
hinnad. 17 inimest ndustusid tdielikult, et lossi teenustel on mdistlikud hinnad. 28
inimest olid samuti positiivselt meelestatud, kellest pooled olid hinnakirjas esitatuga
nous ja pooled pigem ndus. Positiivsed tulemused nditavad, et inimesed on ndus
maksma soovitud hinda lossi teenuste eest. Kaheksa inimest ei osanud oma seisukohta
oelda. Selle pohjuseks vaib olla asjaolu, et vastanute seas oli ka Alatskivi valla inimesi,
kellele on lossi kiilastamine tasuta. Neli inimest polnud hindadega rahul, kellest 1 ei
ndustunud iildse (vt joonis 8). Hinnatasemega mitterahulolu voib tekkida toitlustuse ja

majutuse hinna ja kvaliteedi suhte vastuolust.

Alatskivi loss peidab endas pikka ajaloolist minevikku ja seega on piiiitud lossi seinale
paigutada mitmeid erinevaid teabetahvleid, et ka iiksikkiilastajad saaksid ilma giidi
teenust ostmata iilevaate lossi ajaloost ja oskaksid orienteeruda lossis ka ilma giidita. 18
inimest kiisitlenutest olid ndus, et lossis on kerge orienteeruda ka ilma giidita ja
teabetahvlid suunavad klienti piisavalt hésti vajalikesse kohtadesse. Kindlasti on abiks
ka klientidele jagatavad majaskeemid. 15 inimest pigem noustusid viitega ja 14 inimest
ndustusid tdiesti, et ka ilma giidita saab lossi ajaloost vajaliku teabe. Vastanute seas
kolm kiilastajat ei osanud seisukohta votta, kaks inimest pigem ei noustunud sellega ja

kaks ei ndustunud (vt joonis 8).
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Teenused loovad terviku 6 5 12 21 9

Soébralik teenindus 11 11 34
Kodulehe informatiivsus 4 12 19 14
Ajastutruu sisustus @1 6 15 35
Atraktiivne sisustus | 3 8 14 32
M@istlikud hinnad 8 14 14 18
Ukskklinedil kerge orienteeruda 2 3 15 14 19

ml m2 m3 w4506 7

Joonis 8. Klientide arvamus lossi kohta esitatud véidetes (autori koostatud)

Eelmisest viitest tulenevalt sooviti klientidelt uurida, kas lossis on voimalik
orienteeruda ja koik vajalik tiles leida ka ilma giidi teenust ostmata. Tulemustest selgus,
et lossis on kerge orienteeruda lugedes informatsiooni teabetahvlitelt, aga selleks, et
saada lossi ajaloost terviklikku pilti arvas 30 inimest, et on siiski kasulik lossi kiilastada
koos giidiga. 17 inimest leidsid, et giiditeenus pole vajalik ja lossi ajaloost saab vajaliku
info ka teabetahvlitest. Uheksa inimest valisid variandi ,,muu* (vt lisa 9). Pohjenduseks
toodi, et giidi pole vaja kui lossi kiilastada mone kohalikuga, samas arvati ka, et on
voimalik kiilastada ilma giidita, aga pohjalikumat teavet saades soovitatakse kasutada

giiditeenust, mis annab kiilastuskogemusele ka lisandvaértust.
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Joonis 9. Giiditeenuse vajaduse hindamine lossi kiilastamisel (autori koostatud)

Klientide rahulolu on igale ettevottele viga tdhtis, sest ilma rahulolevate klientideta
kaotab ettevote eesmaérgist tulenevate tegevuste mottekuse. Lossi kiilastanud klientidelt
uuriti avatud kiisimuses nende arvamuse kohta sellest, mida peaks Alatskivi loss
tegema, et muuta klientidele kiilastuskogemust veelgi nauditavamaks. Arvamusi ja

soovitusi tuli mitmeid.

Kliendid arvasid, et Alatskivile peaks turismi arendamiseks juurde ehitama veel muid
atraktsioone, mis voiksid koost6dd teha Alatskivi lossiga. Samuti arvati, et lossis
tegutsevad teenusepakkujad peaksid ndgema suuremat vaeva koostdo tegemiseks. Lébi
kumas ka asjaolu, et korda tuleks teha lossi vahetus ldheduses olevad mdisa
korvalhooned, et muuta lossi viljandgemist veelgi atraktiivsemaks. Soovitati korraldada
suvel rohkem huvitavaid iiritusi ja mdelda vilja ettevotmisi ka madalhooajaks. Urituste
korraldamise poole pealt soovisid varem lossi kiilastanud kliendid, et taastataks
lossipdevad samas suures mahus nagu nad olid enne lossi renoveerimist. Kiilastajad
viitsid ka, et lossi turundustegevus on liialt nork. Enim kurdeti lossi restorani kvaliteedi
iile, kus kliendid viéitsid, et lossi uhkele véljanidgemisele ei vasta kindlasti restoran, kus

pakutavate toitude ja teeninduse hinna ja kvaliteedi suhe on paigast dra.

Uuringu kdigus saadud vastustest kumasid 1dbi pigem positiivsed arvamused, kuid siiski
on veel arenguruumi, et parandada norku kohti. Kuna kiisitlus viidi 1dbi madalhooajal

piirdus vastanute arv 56 inimesega, mis on aga piisav, et teha esmaseid jéreldusi.
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2.3. Jareldused ja parendusettepanekud

Rahulolu uuringu eesmaérgiks oli vélja selgitada klientide arvamus lossis pakutavate
teenuste kohta. Rahuoluuuringu tulemusena peaksid selguma organisatsiooni ndrgad
kohad. Antud peatiikis tehakse  Alatskivi lossile  parendusettepanekuid
kiilastuskogemuse parandamiseks ldhtudes uuringust vélja tulnud klientide arvamusele

ja autori iildistustele.

Uuringu tulemustest selgus, et iildine kiilastajate rahulolu Alatskivi lossiga on hea.
Suletud kiisimustest ei tulnud selgelt vélja {ihtegi ndrka kohta ettevdtte tegevuses, kuid
avatud kiisimustest said kliendid avaldada oma arvamust ja ldbi selle teha ka
ettepanekuid, milliseid muudatusi teha, et muuta lossi kiilastus tulevastele klientidele

meeldivamaks.

Praegustes tingimustes on Alatskivi loss atraktiivne ja lossis pakutavad teenused
huvitavaid, kuid on veelgi enam vdimalusi suurendamaks lossi kiilastatavust. Alatskivi
lossis voiks praegusest enam korraldada uudseid tiritusi, mis kutsuksid kliente tagasi ka
pérast esmast kiilastuskdiku. Eriti vajalik oleks iirituste korraldamine madalhooajal, et
kliendid leiaksid tee Alatskivile aastaringselt. Selleks voiksid olla lossi atmosfdari
sobivad seminarid, joululaadad, tdhtpdevadega seotud peod ja need kdik mitte ainult
kohalikele vaid ka piirkonnavélistele kiilastajatele. Selleks tuleks aga tohustada
turundustegevust. Uritusi tuleks reklaamida vastavalt sihtgrupile, kellele need suunatud
on. Noortele suunatud iiritusi on koige tohusam reklaamid sotsiaalmeedia kaudu ja
nditeks koolides plakatite ndol. Eakatele inimestele suunatud iiritusi voiks reklaamida

Alatskivi valla lehes ja suuremaid iiritusi ka Tartu Postimehes.

Koostades Alatskivi lossi kiilastava kliendi teekonda tuli vilja, et kdige suuremaks
probleemiks oli klienditeenindajate vdhene vene keele oskus. Autori arvates peaks
Alatskivi loss endale palkama t66le vihemalt {ihe vastuvotu teenindaja, kes tegeleks
vene keelt kdnelevate klientidega. Samuti vdiks keeleliselt harida ja koolitada ka
olemasolevaid tootajaid. Voorkeelt koneleva kliendi jaoks on oma keele rddkimise

voimalus vooral maal viga suureks rahuolu méarajaks.
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Mitmekesistada voiks ka suviseid tegevusi ja pikendada lahtiolekuaegu. Lossi
tegevuskavas voiks taastada enne lossi renoveerimist igal aastal toimunud véga
menukad lossipdevad ja seda voiks teha sama suures mahus kui need olid varem. Luues
nimetatud tritusele tugeva turunduskampaania, meelitaks see kindlasti kohale palju
turiste. Suvisel ajal tuleks lossi timbruses olevad matkarajad siduda moisa tegevusega,
et muuta jalutuskdigud huvitavamaks ja samas laiendaks see lossi kiilastavate turistidele
laiemat maaala ringi vaatamiseks. Sellega seoses voiks turistidele luua néiiteks
lisateenuse voimalus lossi vahetus ldheduses asuval kaunil Alatskivi jarvel soita

paadiga ja imetleda looduskaunist iimbrust.

Alatskivi lossis saaks suurendada ka majutuspinda. Hetkel on lossis vaid neli sviiti.
Suurte {rituste pidamiseks nagu niiteks pulmad vdi muud suuremad peod, on tihti
probleemiks majutus. Pérast pidu 66bimiskohta sditmine on tihti kulukas ja keeruline ja
seega ei ole Alatskivi loss kaugemalt tulnud kliendi jaoks number iiks koht suurte
pidude pidamiseks. Majutuspinnad oleksid tihtsad ka labisoitjatele ehk hinnatundlikele
Klientidele ja turismigruppidele. Alatskivi lossi vahetus laheduses asuvad vanad mdisa
kdrvalhooned, mis on hetkese seisuga renoveerimata. Majutuse probleemi saaks
lahendada just nimelt kdrvalhoonete renoveerimisega. Majutuspindade véljachitamiseks
tuleb teha kiill suuri investeeringuid, kuid 1dbi kahepdevaste iirituste on lossil voimalik
rohkem tulu teenida. Antud tegevus oleks veel oluline muutmaks lossi tildmuljet

atraktiivsemaks ja looks lossist terviklikuma mulje.

Selleks, et Alatskivi lossis pakutavad teenused looksid iihtse terviku, peavad
teenusepakkujad omavahel looma sujuva koostoovorgustiku. Koige rahulolematumad
olid kiilastajad lossis toitlustus- ja majutusteenusega. Klientidel oli vdimalus kiisitluses
esitada omapoolsed arvamused, kuidas muuta klientide kiilastuskogemust veelgi
meeldivamaks. Kuna toitlustuse ja majutusega tegutseb lossi ruumides eraldi
teenusepakkuja on see ka iiks osa kliendile lossi tildmulje kujunemisest. Klientide
arvates jatab lossi restoran vigagi kiisitava mulje ja lausa viib alla lossi atraktiivsust.
Saadud tulemustest voib jareldada, et voib tekkida situatsioon, kus lossis ei soovitata

pidusid korraldada just toitlustuse ja sealse restorani/majutuse tottu.
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Toidu kvaliteet ja viljapanek ei toeta lossi aurat. Samuti kurdeti majutuspoolega
tegeleva personali padevust. Kuna talvisel perioodil on restorani kiilastatavus véike, siis
voiks sel perioodil restoran lahti olla vaid eriiirituste puhul, mitte pakkuda tdismahus
meniiiid. Liiga pikk mentii tekitab klientides kiisitavust toidu varskuses. Samuti voiks

mentiii vahetuda vastavalt hooajale ja virske tooraine kittesaadavusele.

Suuremat tdhelepanu peaks podrama personali koolitamisele. Autori arvates peaksid
lossi restorani tootajad riietuma vastavalt lossi ajastule ja pakkuma ka vastavat
teenindust, et restorani kiilastav klient tunneks ennast kui aukiilaline. Samuti aitaks lossi
restorani kvaliteedi parandamisele kaasa SA Alatskivi Lossi ja OU Slakeri koostdd
tohustamine, sest iildjuhul jaib kliendile piisivam maélestus sellest, mis teda hiiris, kui

sellest, mis oli meeldiv.

Alatskivi lossi moisahoones on kiill renoveerimistegevus 10ppenud, kuid kavas on veel
siiski palju uuendusi. Lossi juhataja sonul on ldhitulevikus plaanis uuenduste ja
renoveerimistegevuste jatkamist. Tulevikuplaanides néeb lossi juhataja rakendada lossi
timbruses asuvaid korvalhooneid, milleks ajalooliselt olid sdiduhobuste tallid,
tollakuurid ja juustukelder, millest tulevikus peaks saama spaa ja majutushooned. Kuna
lossi kinnistu on valla omand, siis suuri investeerimisprojekte saab planeerida vaid 14bi
valla. Viiksemate muudatustena on plaanis 2015. aasta suvest alustada uute
regulaariiritustega, millega soovitakse alustada uut traditsiooni. Opitubade raames on
plaanis rakendada kiibarasalongi, kus kliendid saavad ise kiibaraid punuda ja hiljem
need soovikorral endale soetada. Koostddd soovitakse sihtturgudel MTU Sibulateega
ning MTU Peipsimaa Turismiga. Samuti soovitakse veel tdhustada turundustédd Litis,

Soomes, Venemaal ning Valgevenes. (K.Must suuline teade 01.05.2015)
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KOKKUVOTE

Koikide organisatsioonide tegevus peaks ideaalis olema suunatud klientide vajaduste
rahuldamiseks. Tihti tuleb aga vélja, et organisatsioonid pole teadlikud oma klientide
arvamusest nende tegevusega, ldbi mille voib tekkida olukord, kus ettevote kaotab
Kliente, teadmata selle tagamaad. Kliendirahulolu uurimine on vajalik, et tdsta ettevotte
kvaliteeti ning konkurentsivoimet. Rahulolevatest klientidest kujunevad tihipeale vélja
lojaalsed kliendid, kes soovitavad ettevotet ka oma sopradele ja tuttavatele, mis on

tihtipeale ettevottele kdige tdhusamaks reklaamiks.

Kliendirahulolu uurimisel on oluline ettevéttel teada ka oma kliendi teekonda alustades
ettevotte kohta info hankimisest 1dpetades organisatsioonipoolse jareltegevusega, et
klient ikka ja jélle ettevottesse tagasi tuleks. Klienditeekonna kaardistamine on protsess,
labi mille saavad ettevotted ilma klientidelt nende arvamuse kohta kiisimata, teada,
mida nende klient vajab ja ndha suures pildis, mida klient peab tegema, et nendeni
jouda. Teekonna kaardistamise etapis tuleb ilmsile ka tdehetk, kus klient hindab
organisatsiooni ja kujundab oma piisiva arvamuse. Organisatsiooni iilesandeks on

toehetke moment enda jaoks positiivseks muuta ning kliente endasse kiinduma panna.

Antud t66 eesmirgiks oli uurida SA Alatskivi Lossi kliendi rahulolu pakutavate
teenustega. Uuring oli oluline, sest taolist pole lossis varem labi viidud. Enne uuringu
koostamist tutvus t66 autor kliendirahulolu puudutava teooriaga. Uuringu labiviimiseks
valis t60 autor erinevatest rahulolu uuringu viisidest ankeetkiisitluse. Antud meetod on
parim viis modtmaks uuritava organsaitsooni kliendirahulolu, sest klientidele saab
esitada kiisimusi vastavalt uuringueesmaérgile. Kliendirahulolule lisaks koostas t66 autor
klienditeekonna analiiiisi, mille koostamisel tugines vaatlusele ning juhataja poolsetele

kommentaaridele.
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Ankeetkiisitlus viidi 1dbi ajavahemikus 5.04.2015-18.04.2015 ja selle ajaga vastas
kiisimustikule 56 inimest, mis on aga piisav, et teha esmaseid jareldusi. Uuringu kdigus
said kliendid vastata nii avatud kui ka suletud kiisimustele. Suletud kiisimustest selgus,
et tildine rahulolu Alatskivi lossiga oli kiillaltki hea. Avatud kiisimustes, kus kliendid
said kirjutada oma arvamuse tuli aga vilja paar aspekti, mida lossi teenuste juures saaks
taiustada. Kuna vanuseliselt vastanute arvamused suuresti ei erinenud, tehti tulemuste

uldistused olenemata vanusest.

Tulemustest selgus, et lossi kiilastanud klient oli ettevottesse enamasti tagasi tulnud
rohkem kui iihe korra ning kdige enam oli informatsiooni lossi kohta saadud tuttavatelt
voi sopradelt. Enim kasutatud teenus oli tihekordse piletiga lossis ringiliikumine. Sellest
tulenevalt leidsid kliendid, et lossis on kerge orienteeruda ka ilma giidita, kuid giid lisab
kiilastusele lisandvéartust. Tulemustest voib jireldada, et lossis pakutavad teenused on

mitmekesised ja piisavalt huvitavad, et neid soovitada ka oma sdpradele ja tuttavatele.

Koige rahulolematud oldi lossis pakutava toitlustus- ja majutusteenusega, millega
rahulolematus tuli vélja just avatud kiisimustes, kus kliendid said omapoolseid arvamusi
ning soovitusi avaldada. Vastanud viitsid, et toitlustus- ja majutusteenused ei vasta lossi
tildisele kvaliteedile, mis omakorda viib kogu lossi mainet alla. Selle parandamiseks
tuleks iile vaadata restorani meniiii, koolitada teenindajaid ning tShustada koostédéd OU
Slakeri ja SA Alatskivi Lossi vahel. Klienditeekonna analiiiisist tuli aga vilja, et
juhataja ndeb ettevotte kdige ndorgema kohana teenindajate vidhest keeleoskust, mille
parandamiseks tuleks olemasolevaid to6tajaid koolitada ning uute to6tajate palkamisel

nduda vene keele oskust.

Vastavalt uuringu tulemustele tegi t66 autor Alatskivi lossis pakutavatele teenustele
parendusettepanekud. Kuna kiisitlus piirdus 56 vastanuga ja see viidi labi madalhooajal,
leidis t60 autor, et lossi tegevust peaks elavdama talvisel perioodil, kus tuleks
korraldada rohkem iiritusi ning neile tugevamaid turunduskampaaniaid, et meelitada
lossi kiilastajaid ka madalhooajal. Samuti voiks mitmekesistada ka suviseid tegevusi ja
kaasata lossi tegevusse kogu timbruskonna looduskaunidus. Avatud kiisimustest tuli ka

viélja, et kliendid sooviksid lossi juures nidha ka rohkem majutust. Selle probleemi saaks
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lahendada kdorvalhoonete renoveerimisega, mis oli ka juhataja sonul lossi

tulevikuplaanidesse voetud.

Alatskivi lossi kiilastajad olid pakutavate teenustega iildiselt rahulolevad, kuid klientide
hoidmiseks tuleks pidavalt uuendada pakutavaid teenuseid ja mitmekesistada iirituste
programmi, sest eelnevalt renoveerimishuvilised kliendid leiaksid taas tee lossi tagasi ja
soovitaksid seda ka oma sopradele. Uuringu tulemused ja parendusettepanekud
esitatakse SA Alatskivi lossi juhatajale, kes saab tulemuste pohjal teha sellest omad

jéareldused.
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Lisa 1. Ankeetkiisitlus

Palun SA Alatskivi Loss nimel Teie abi diplomit6d raames toimuva kliendi rahuolu
uuringu ldbiviimiseks. Uuringu eesmaérgiks on vilja selgitada klientide rahulolu
mojutavaid tegureid Alatskivi lossis ja seeldbi leida vOimalusi teenusekvaliteedi
tostmiseks. Kiisitlusele vastamine votab aega umbes 5 minutit. Kiisitlus on anoniitimne

ning saadud andmeid kasutatakse iildistatult.
Aitdh Teie panuse eest!

Annika Hallikmae

TU Pirnu Kolledzi 3. kursuse iilidpilane

Millise kanali kaudu saite informatsiooni Alatskivi lossist?
e Reisibiiroost

e Internetist (kodulehekiilg, Facebook jt)

e Sopradelt/tuttavatelt

e Muu...........oooil.

Kas olete Alatskivi lossi soovitanud oma tuttavatele?

e Jah
e FEi
Mitu korda olete kiilastanud Alatskivi 10SSi? ..cevvvereniierennnenne

Millist teenust kasutasite Alatskivi lossis? (valides ,,muu® kirjutage lisateenus, mida
kasutasite)

e Lossi kiilastamine (ilma giidita)

e Giiditeenus

e Opitoad

e Seminarid/koolitused

e Pulm/pidu
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Lisa 1 jiarg. Ankeetkiisitlus

e Toitlustus- ja/vdi majutusteenus

Rahulolu hindamine (Vastake vaid teenuste kohta, mida lossi kiilastuse kaigus
tarbisite. 1— ei ole rahul, 2- pigem ei ole rahul, 3- ei oska 6elda, 4- pigem rahul, 5- vaga
rahul)

Lossi (kiilastamine ilma giidita)

Giiditeenus

Opitoad

Seminarid/koolitused

Pulm/pidu

Toitlustus- ja/vdi majutusteenus

Muu (palun nimetage muu lisateenus, mida kasutasite, eelmisesse
kiisimusesse)

Palun hinnake jirgnevaid viiteid 7 palli siisteemis (1- ei ole {ildse ndus, 7- ndustun

tdiesti)

Alatskivi lossis pakutavad teenused loovad {ihtse terviku

Alatskivi lossis on sobralik on meeldiv teenindus

Alatskivi lossi kodulehekiilg on piisavalt informatiivne

Alatskivi lossis on kerge orienteeruda ka ilma kiidita

Alatskivi lossi sisustus on atraktiivne

Alatskivi lossi sisustus on ajastutruu

Alatskivi lossi teenustel on moistlikud hinnad

Kas soovitaksite kasutada giiditeenust?
e Ei, teabetahvlid seinal on piisavalt informatiivsed

e Jah, ilma giidita ei saa lossist terviklikku pilti

Kuidas kiilastasite lossi?
e |seseisvalt

e Riihmaga

Mida soovitaksite parandada, et muuta Alatskivi lossi kui turismisihtkoha
kvaliteeti?.......ccocevvvie i
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Sugu

Mees

Naine

Vanus

13-18
19-25
26-35
36-45
46-55
56+
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFACETION WITH AVAILABLE SERVICES AT ALATSKIVI
CASTLE

Annika Hallikméie

Foundation The ideal goal of all organization is the satisfaction of its clients. Though it
may often happen that the organizations loses its clients because they don’t really know
what clients actually think about their services. Therefore it’s very important to study
their opinion. Satisfied clients become loyal clients and their honest feedback and word-
to-mouth to their friends and family is usually the best marketing there is. It is very
important for an organization to understand their costumer journey through out,

including the first time they hear about the organization to the last contact they share.

Mapping the journey helps organizations to see it through clients eyes and experience it
like them. This will lead to the actual important moments of deciding whether they like
the available services or not. These precise moments are the key to gaining a loyal
satisfied client. The research in hand investigates the clients satisfaction at Alatskivi
Castle Foundation. It carries valuable importance because a it has not been studied thus
far.

The author studied the theoretical part of client satisfaction before carring out the
research. The research was carried out in the form of a questionnaire as it is considered
one of the best ways of investigating client satisfaction. The author also mapped the
costumer journey based on observation, analysis of formal documents and comments

provided by the manager of the foundation. The research was carried out between the
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5th of April to the 18th of April and 56 people filled the questionnaire succesfully.
There were both open and closed forms of questions in the questionnaire.

The results reveal that most people have visited the foundation previously and they first
heard about it from their friends and family. The most used service is a single ticket to
visit the castle. Clients say it’s reasonable to visit the castle without the guide, even
though it would add extra value to the experience. Research also shows the satisfaction
with the variety of different services at the castle and it’s highly recommended to

friends and family.

According to the clients the most concerning aspect about the foundation is the catering
and accommodation available at the castle, both operated by a private company OU
Slaker. Respondents say its services to not meet the overall quality of the foundation
and leads to a negative effect on the site as a complex. Studing the costumer journey
suggests that the average level of foreign languages of the guides and other workers at
the foundation is a problem. The manager sees language classes as an option. The

author suggested improvements to the foundation based on the research.

The author As the number of respondants was quite low, it is recommended to improve
a appeal of the castle during low season. The author sees different kind and more
frequently organized events at the castle and more thorough and wider spread marketing
of them as a method of improvement. Events should also be more diverse and frequent
on high season and the natural beauty of the site should be more celebrated and
involved with the services. Open formed questions revealed that clients would like to
have more accommodation options at the site. Renovating outhouses would solve the
issue and according to the manager it has been thought of and included to the future
plans of the foundation. The research also showed to dissatisfaction with the restaurant.
Its quality to price ratio does not meet the standards of the noble atmosphere. The menu
of served food should be overviewed, serving personnel trained properly and the overall
level of communication between the foundation and the private company OU Slaker

improved.
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The overall level of client satisfaction at the Alatskivi Castle is good, but in order to
keep clients loyal and satisfied there are improvements to make. The results of the

research were introduced to and considered by the manager of the foundation.
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Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele Kkittesaadavaks
tegemiseks

Mina, Annika Hallikmie, annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud
teose ,,Kliendirahulolu pakutavate teenustega SA Alatskivi lossi nditel”, mille juhendaja
on Tiina Viin

1.1.reprodutseerimiseks sdilitamise ja iildsusele kittesaadavaks tegemise eesmaérgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tdahtaja 10ppemisenti;

1.2.ildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja
10ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Parnus, 20.05.2015
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