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SISSEJUHATUS

Turismisektor on pidevalt arenev ja kasvav ning tdidab olulist rolli tldises
majandusarengus. Maailma Turismiorganisatsiooni (UNWTO — United Nations World
Tourism Organization) andmetel moodustas aastal 2014 turismisektor 45% maailma
majanduse turuosast ning aastaks 2030 prognoositakse selle kasvu 57%-ni. Samuti on
turistide arv pidevalt tdusvas trendis. (The World Tourism..., 2015, Ik 2) Turismisektori
vOimaluste laienemine, kui ka klientide teadlikkuse kasv seab ettevotted tana olukorda,
kus jatkusuutlikkuse tagamiseks tuleb iiha suuremat tdhelepanu poorata teenuse
kvaliteedi tdstmisele ja teenuse disainile (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium,
2013). Oluline on aru saada, millised on klientide vajadused, soovid ja osata arendada
sellele vastavaid tooted ja teenused. Mdista tuleb, et kliendid ei soovi osta ainult toodet

voi teenust, vaid pigem rahulolu, mis sellega kaasneb. (Kliendirahulolu uuringud, s.a.)

Toote vdi teenuse kvaliteet on liks ettevotte sailitamise ja arengu edu eeltingimus, aga
ka tiks kliendirahulolu saavutamise mojutegur. Keeruline on maéératleda, kuidas klient
kvaliteeti ndeb, sest see on subjektiivne ja soltub kiilastaja tajuprotsessist. Seeparast on
ettevottele oluline klientidelt saadav tagasiside. Oskus, ndha ettevotet ldbi kliendi
silmade, aitab organisatsioonil arendustegevusi planeerida ja ellu viia vastavalt kliendi
vajadustele. (Ibid) Teine oluline rahulolu tegur teenindusettevottes on klienditeeninduse
kvaliteet. Kogu personal peab aru saama ettevotte védrtustest, huvituma kliendi
soovidest ning pakkuma professionaalset ja kliendikeskset teenindust. (Klienditeenindus
kui..., 2015)

Klientide rahulolu suurendamine ja olemasolevate klientide kinnitamine on igale
ettevottele oluliseks eesmirgiks, sest kliendirahulolu ja ettevotte driedu vahel on tugev
positiivne seos. Seega saavad tugevas konkurentsis edukad olla need, kes kindlustavad

endale voimalikult suure ja stabiilse rahulolevate klientide baasi. (Rahul ja..., 2013)



Eesti turismiettevotjatel tuleb samuti uute toodete ja teenuste viljatodtamisel senisest
rohkem arvestada erinevate kliendirithmade ootuste ja vajadustega. Eristumaks teistest,
on vajalik viia 14bi kliendiuuringuid ja tulemustele tuginedes leida uuenduslikke viise
turismitoodete ja -teenuste arendamisel, kvaliteedi ja Kklienditeeninduse parendamisel
ning korgema lisavaartuse saavutamisel. (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium,
2013, Ik 7) Kliendirahulolu on iiks osa kliendisuhete juhtimisest, mille eesmérk on
pakkuda klientidele suurepérast kogemust, mis kindlustab kiilastajale elamuse ja hea

tunde ning soovi taas tagasi tulla (Kliendisuhete juhtimine, 2015).

Kairiku Spordikeskuses ei ole viimastel aastatel rahulolu-uuringuid 1dbi viidud ning
sellest tulenevalt puudub organisatsioonil piisav ja siistemaatiline iilevaade
kliendirahulolust ettevottes pakutavate toodete ja teenustega. Seepirast on oluline
kliendirahulolu ja seda mdjutavate tegurite uurimine, et arendada ettevotte tooteid ja
teenuseid. Samuti on teema aktuaalne, sest kliendirahulolu on iiks olulistest teguritest
tervikliku kiilastuskogemuse saamiseks. Antud t66 probleemkiisimuseks on, millised

tegurid mojutavad kliendirahulolu majutusettevottes pakutavate toodete ja teenustega.

Loputoé eesmidrk on vilja selgitada kliendirahulolu mdjutegurid majutusettevottes ja
esitada ettepanekud Kaariku Spordikeskusele kliendirahulolu parendamiseks. Eesmérgi
saavutamiseks piistitab autor uurimiskiisimuse, millised tegurid mojutavad klientide

rahulolu Kéiriku Spordikeskuse toodete ja teenuste kasutamisel.

Loput6d eesmérgi tditmiseks on piistitatud jargnevad tlilesanded:

e anda iilevaade kliendirahulolust ja seda mdjutavatest tegurites majutusettevottes;

selgitada vilja kliendirahulolu hindamise pohimdtted ja mudelid;

e anda iilevaade Kéariku Spordikeskusest ja pakutavatest teenustest;

e koostada ja ldbi viia uuring kiisitluse meetodil, selgitamaks vélja Kéariku
Spordikeskuse kiilastajate rahulolu ja seda mdjutavad tegurid;

e analiilisida uuringu tulemusi;

e esitada  parendusettepanckud ~ Kédriku  Spordikeskusele  kliendirahulolu

suurendamiseks.



Loputod koosneb kolmest peatiikist. Esimene, teoreetiline o0sa, annab iilevaate
kliendirahulolu mdjutavatest teguritest ja nende uurimisvdimalustest majutusettevottes.
Esimeses alapeatiikis tutvustatakse kliendirahulolu kisitluse definitsioone ja olemust
ning antakse ilevaade kliendirahulolu mojuteguritest, ldhtudes erinevate autorite
seisukohtadest. Teises alapeatiikis tutvustatakse kliendirahulolu hindamise pohimdtteid
ja mudeleid. Olulisemad autorid, kelle seisukohti t66s késitletakse on: Oliver, Gronlund,
Jacobs, Picard, Jung, Gronroos, Garvin, Parasuraman, Zeimthaml, Berry, Fornell,
Reichheld, Heskett ning lisatakse juurde kaasaegsete autorite Forozia, Dominici, Guzzo

jt uuringutulemisi ja seisukohti.

Loputdd teine peatiikk on empiiriline ja keskendub Kéariku Spordikeskuses labiviidud
Kliendirahulolu  uuringule. Esimeses alapeatiikis antakse iilevaade Kaériku
Spordikeskuse tegevusest ja pakutavatest teenustest, selgitatakse uuringu meetodit,
valimit ja korraldust. Teises alapeatiikis analiiiisib autor uuringu tulemusi. Kolmandas
peatiikis teeb autor teooria ja uuringu pohjal jireldused Kaiidriku Spordikeskuse
kliendirahulolust ja seda mdjutavatest teguritest ning esitab parendusettepanekud
ettevottele. T66 16pus on kokkuvote, viidatud allikate loetelu, lisad ja inglise keelne
resiimee. LOputdd vormistamisel lihtutakse Tartu Ulikooli Pérnu kolledZi iilidpilaste

kirjalike to6de metoodilisest juhendist (2015).

Autor leiab, et 10put66 on praktilise vddrtusega, sest aitab mdista kiilastajate soove ja
vajadusi ning annab iilevaate kliendirahulolust Ké&ariku Spordikeskuse toodete ja
teenustega ning td60 teemat on voimalik edasi arendada. Samuti on kéesolevas 16putdds
sisalduv informatsioon kasulik teistele majutus- ja turismiettevotetele kliendirahulolu

hindamiseks ja modtmiseks.



1. KLIENDIRAHULOLU MOJUTAVATE TEGURITE
UURIMISVOIMALUSED MAJUTUSETTEVOTTES

1.1. Kliendirahulolu mojutavad tegurid majutusettevottes

Kliendid on igale organisatsioonile oluline ressurss ja klientide rahulolu on tanapéeval
jatkusuutlikule ettevottele tiheks oluliseks teguriks maine kujundamisel, konkurentsis
piisimisel ja kasumi teenimisel. Oluline on hoolida kiilastajatest ja pakkuda neile teenust
ja teenindust, mis vastab kliendi ootustele, on kvaliteetne ning moodustab tervikliku
kiilastuskogemuse. Kéesolevas alapeatiikis antakse iilevaade kliendirahulolu olemusest

ja seda mojutavatest teguritest, tuginedes erinevate autorite seisukohtadele.

Alates aastast 1950 on turismiettevOtluse aktiivsus pidevalt kasvanud. Maailma
Turismiorganisatsiooni UNWTO andmetel kasvas aastal 2015 rahvusvaheline turism
4,4% joudes 1,184 miljoni turistini aastas ning aastal 2016 prognoositakse turistide arvu
tousu 4% vorra (The World Tourism..., 2016). Jarjest rohkem avarduvad ka kiilastajate
voimalused, eristuvad soovid ja vajadused (Pru’homme & Raymond 2013, lk 116).
Klientide kvaliteedieelistuste ja ootuste suurenemine, aga ka tugevdatud konkurents
dritegevuses ja vaba turumajandus ithiskonnas on ajendatud kogu maailma &ritegevuse

keskenduma Klientide rahulolule (Gronlund, Jacobs & Picard, 2001, Ik 11).

Kliendirahulolu kohta on Iabi aastakiimnete palju erinevaid kasitlusi. Kuigi koik teavad
rahulolu tdhendust, on mdistet keeruline tiheselt defineerida (Cooper & Hall 2008, Ik
331). Hunt'i (viidatud Grénlund et al., 2001, Ik 12 vahendusel) arvates on rahulolu
tarbimisprotsessi ajal antud hinnang, mille kohaselt kogemus oli vihemalt sama hea kui
pidi olema. Oliver (1992, Ik 242) ja Fornell (1992, 1k 11) joudsid oma uuringutes
jareldusele, et rahulolu on tooteomadusi kokkuvdttev hinnang, mis avaldub erinevate
toodete vOi teenuste kasutamisel kaasnevate emotsioonidega. Erinevalt eelmistest

autoritest, on Gersoni (1993, Ik 7) arvates kliendirahulolu kliendi taju, et tema ootused



on tdidetud voi tletatud, kuid seejuures on oluline aspekt, et iga klient tajub teenuse ja
teeninduse kvaliteeti ainult talle omasel isikuparasel, emotsionaalsel, irratsionaalsel ja
kdikehdlmaval moel. Laiema kisitluse kliendirahulolule andis Oliver (1999, lk 41)
aastaid hiljem ning defineeris, et rahulolu on lithiajaline ostujargne seisund iithekordse
voi korduvalt kogetud seisund pideva tarbimise puhul, mis annab {iilevaate, kuivord

toode vOi teenus on tditnud oma eesmarki.

Uuemad késitlused kajastavad samu pohimotteid, kuid annavad mdistele laiema ja
kaasaegsema selgituse. Niiteks Dominici ja Guzzo (2010, 1k 4) uuringu pdhjal on
kliendirahulolu é&rifilosoofia, mis rohutab véirtuse loomist klientidele, prognoosib ja
juhib nende ootusi ning nditab voimet ja vastutust klientide vajaduste rahuldamiseks.
Sekulic ja Mandaric (2014, Ik 484) toetavad Gersoni seisukohta, et kliendirahulolu
majutusettevottes on tingitud kliendi individuaalsete ootuste tditumisest, mis tekivad
sama vO1 mingi teise ettevotte kiilastuskogemuste pdhjal, kuid on mdjutatud iiksikutest
elementidest (sisustus, materjalid, puhtus, mugavus jne) konkreetses ettevottes.
Erinevate autorite seisukohad kajastavad kliendirahulolu selgitamisel sarnaseid
pohimotteid, millede Iopptulemus on iihene — Kliendi ootused ja vajadused peavad
teenindusprotsessi kdigus saama rahuldatud nii, et klient lahkub ettevdttest positiivsete

emotsioonidega.

Manfred Jung (2000, Ik 32) kujutab kliendirahulolu tekkimist ldbi kolme tasandi:

e vundament — ettevotte oluline tuum ehk pdhi, kuidas klient leiab ettevotte, kui
kiiresti saab vastuse paringule ja tekkivatele kiisimustele ning probleemidele;

e sambad — ettevotte tootajad peavad olema professionaalsed teenindajad, sobralikud,
kliendikeskse hoiakuga, empaatilised ja pakutav informatsioon peab olema tdene ja
selgesti edasi antud,;

e katus — on ettevotte kuvand, reputatsioon, identiteet, mille alusel paljud kliendid

lahtuvad valiku tegemisel.

O'Cass ja Sok (2015, Ik 186) wuuringust selgub samuti, et olulise véértuse
kliendirahulolu tekkimisele annab ettevote reputatsioon ja teenindajad. Esimesel korral
lahtuvad kiilastajad valiku tegemisel ettevotte mainest voi klienditeenindaja suhtumisest

kontakti votmisel. Korduvkiilastuse korral aga juba kogemustest, milline oli
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teenindustase, pakutavad teenused ja nende kvaliteet ning kas vajadused said rahuldatud
ja ootused tdidetud. Lisaks ettevotte mainele ja kliendikesksele teenindusele otsivad
kliendid hea hinna ja kvaliteediga tooteid ja teenuseid pakkuvaid majutusettevotteid,

mis rahuldavad nende materiaalseid, emotsionaalseid ja sotsiaalseid vajadusi.

Ténapdeva kliendid on ndudlikud ja neil on rohkem valikuvdimalusi ning seepérast on
oluline, et ettevite rahuldab voi isegi iiletab kiilastajate ootusi. Gerson (1993, 1k 5)
kirjutab, et kui klient ei ole rahulolev, siis ta 10petab ettevottega kontakti, seega pakutav
teenus ja teenindus peab rahuldama tema vajadusi. Edukad ettevotted teavad, kuidas
meelitada ja hoida inimesi ning kuidas kliendikiilastus 14dbi rahulolu mdjutavate tegurite
teha meeldejddvaks, saavutada kliendi rahulolu ning siduda klient ettevottega pikemaks

ajaks (Scott, 1991, Ik 2).

Lisaks erinevatele rahulolu definitsioonidele on teadlased piitidnud maéaaratleda
kliendirahulolu tasemeid. Naiteks Jung (2000, 1k 26) jaotab oma uuringu pdhjal kliendid
kolmele rahulolu tasandile:

e rahulolematud Kkliendid — ootused ei vastanud kogetule, nad ei jadnud rahule ja neil
ei ole ettevotte kohta midagi head 6elda ning nad otsivad uusi lahendusi;

e rahulolevad kliendid — ootused on enam vihem tiditunud, pdhivajadused on
rahuldatud, kuid midagi jdi puudu ning nad vdivad otsustada atraktiivsemate
pakkumiste kasuks, mida teevad konkurendid;

e veendunud kliendid — on vaimustunud ja entusiastlikud, sest nende ootused on
tdidetud voi isegi iiletatud ning nad on ettevottest heal arvamusel, jddvad lojaalseks

kliendiks ja soovitavad ettevotet kindlasti ka teistele.

Kliendirahulolu tasemed jagunevad kliendi ootustele vastamise jirele. Viga oluline on
kliendi rahulolu ja selle jirjepidev suurendamine. Teadaolevalt rddgib rahulolematu
klient oma rahulolematusest kuni 11-le ja rahulolev klient oma rahulolust kdigest 3-le
inimesele. Selleks, et madalamal rahulolutasemel olev klient jouaks kdrgemale, on
vajalik poorata tdhelepanu kliendi vajadustele, ootustele ja rahulolu mdjutavatele

teguritele ning hoolikalt kidsitleda klientide kaebusi. (Jung, 2000, 1k 26)



Torrent ja Fluvia (2011, |k 244) leidsid uuringu pdhjal, et kliendirahulolu mdjutavad
tegurid on: infrastruktuur, toote ja teeninduse kvaliteet, klientide arv sihtkohas, hind.
Clemesi, Gani ja Reni (2011, Ik 539) uuringus hindasid respondendid tootajate
professionaalsust, interjoori, puhtust, mugavust, turvalisust, pesemisvdimalusi,
tehnoloogilisi vdimalusi, parkimisvoimalusi, arveldamistingimusi ja asukohta, mille
pohjal autorid joudsid jareldusele, et kliendirahulolu mdjutavad kolm pohilist tegurit:
fiitisiline keskkond, toote vOi teenuse kvaliteet, hinna ja kvaliteedi suhe. Lisaks tegi
eelnev uuring kindlaks, et olulise vaartuse rahulolu tekkimisele annavad emotsionaalsed
tegurid, turvatunne ja mugavus. Eelnevate teadlaste jareldusi kinnitab ka Sukiman,
Omar, Muhibudin, Yussof ja Mohamed (2013, |k 81) uuringu tulemus, et kliendi
rahulolu mdjutavad tegurid on (vt joonis 1) toode voi teenuse valik ja kvaliteet,

sisustuselemendid, hind, mugavus, ettevotte maine, to6tajad ja puhtus.

Teeninduse Teenuse/toote Teenuse/toote
kvaliteet valik kvaliteet
Turvalisus

/
[ Mugavus }[ JuurdepéésI Asukoht }

Ettevotte
maine

Kliendi
rahulolu

Kliendi
lojaalsus

Joonis 1. Kliendirahulolu mdjutavad tegurid (autori koostatud tuginedes allikatele:
Torrent & Fluvia, 2011, Ik 244; Clemesi, Gani, & Reni, 2011, Ik 539; Sukiman, Omar,
Mubhibudin, Yussof, & Mohamed, 2013, Ik 81)

Paljud teadusuuringud néitavad, et iiheks olulisemaks Kliendirahulolu teguriks on toote
voi teenuse kvaliteet. Gerson (1993, Ik 5) on Gelnud, et asi, mis tdna loeb on
kliendirahulolu saavutamine ldbi kvaliteetse toote voi teenuse ja teeninduse. Garvini
(viidatud Gronlund, Jacobs, & Picard, 2001, Ik 24 vahendusel) teooria kohaselt

peegeldub kliendirahulolu samuti toote vdi teenuse kvaliteediomadustes, kuid kliendi
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arusaam kvaliteedist voib olla subjektiive. Ka Gronroosi (1990, lk 38) arvates tajuvad
kliendid teenuse olemust subjektiivsel viisil, kasutades teenuse Kkirjeldamiseks
véljendeid: tunne, kogemus, turvalisus, usaldus. Lisaks omavad teenuse kvaliteedi
tajumise protsessis tdhtsust tehniline kvaliteet enk mida klient saab ja funktsionaalne
kvaliteet ehk kuidas klient selle saab.

Selleks, et toote ja teenuse kvaliteet oleks hea ning kliendikogemus positiivne, peab

olema tdidetud jargnevad Kkriteeriumid (Gronroos, 1990, Ik 39; Garvin, viidatud

Gronlund et al., 2001, Ik 25 vahendusel; Anderson & Zemke, 2003, Ik 18):

e oskused ja professionaalsus — teenusepakkuja peab olema professionaalne,
positiivse suhtumisega ja leidma Kiiresti lahendused tekkivatele probleemidele:

e kiitumine ja hoiakud — ettevotte to6tajad peavad olema sobralikud, empaatilised ja
tundma muret klientide heaolu parast;

e kittesaadavus ja paindlikkus — teenusepakkuja peab olema vdimeline kohandama
teenust vastavalt kliendi soovile ja ndudmisele;

e usaldusvddrsus — ettevote tdidab antud lubadusi, tootajad ldhtuvad teenuse
pakkumisel kliendi soovist;

e hiivitamine — olukorras, kus midagi ldheb valesti, peab ettevote pakkuma kliendile
lahendust (nt lisavaartust teenusena), mis niitab, et kiilastajast hoolitakse;

e maine ja usaldus — kliendid usaldavad parema mainega ettevdtet rohkem ja usuvad,

et nende ootused ja vajadused saavad kindlasti rahuldatud.

Akadeemilises kirjanduses on erinevate kliendirahulolu uuringute pohjal kirjutatud, et
kui kliendid on rahul véljavalitud toodete ja teenustega, siis nad on valmis neid iiha
uuesti ostma ning moodustavad 16puks tugeva piisikliendibaasi, mis avaldab ettevottele
ariseisukohalt positiivset mdju. Kiilalislahkuse kontekstis on seos ka usalduse ja
rahulolu vahel. Niiteks ainuiiksi iiks rahulolev kiilastaja vdib suurendada klientide
usaldust organisatsiooni suhtes 1dbi positiivse suust-suhu info voi reklaami, mis on

tiheks usaldusvidrsemaks infolevimise kanaliks. (Martinez & Bosque, 2013, |k 91)

Omamoodi kliendirahulolu filtrina toimib ka maine, mis mdjutab teenuse voi toote

kvaliteedi tajumist olenevalt kliendi arvamusest teenusepakkuja kohta (Gronroos, 1990,
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Ik 39). Ettevotte maine annab kliendile olulise sonumi ootuste kujunemisel ja
kiilastusotsuse tegemisel. See on lubadus, mille alusel tekib kiilastajal positiivne
seisukoht organisatsioonist ja mis ajendab ettevotet kiilastama. (Verhoef, Parasuraman,
Roggeveen, Tsiros, & Schlesinger, 2009, |k 33) Oluline on, et ettevitet ei kujutata
reklaamides teisiti kui see kohapeal paistab. Vale informatsioon kahjustab nii kliendi

ootusi kui ettevotte mainet. (Shaw & Ivens, viidatud Trisca, 2013, Ik 289 vahendusel)

Téanapdeval on klientide tagasiside sotsiaalmeedias voi erinevatel veebikanalitel koigile
kéttesaadav ja tdhtsal kohal. Turismisektoris kajastavad mitmed veebilehed klientide
tagasisidet erinevate toodete ja teenuste (sh majutus, toitlustus, puhtus, kvaliteet jne)
ning teeninduse kohta. Niiteks TripAdvisor (Gidumal, Gonzalez, & Valcarcel, 2013, 1k
44) annab iilevaate 290 miljoni kiilastaja kommentaarist erinevates majutusettevotetes.
Ka veebilehel bookig.com on suur turuosa ja aktiivne kogukond, eriti just Euroopas, kus
kiilastajad saavad standardse kiisitlusvormi kaudu hinnata kiilastatud ettevotte puhtust,
mugavust, personali, rajatisi voi lisada oma kommentaare kiilastuselamuse kohta.
Inimesed on enne kiilastust huvitatud kommentaaridest ja hinnangutest, mida on andnud
ettevotet juba kiilastanud kliendid. (Radojevic, Stanisic, & Stanic, 2015, Ik 13) Samuti
niitas Ye, Law, Gu ja Cheni (2011, Ik 638) uuring, et veebikommentaarid mdjutavad

ettevotte mainet, kliendikiilastatavust ja majutusettevotte tdituvust.

Torrent ja Fluvia (2011, Ik 244) arvates vdib tiheks kliendirahulolu mojutavaks teguriks
pidada majutusasutuse asukohta, sest kiilastaja kasutab tooteid voi teenuseid tildjuhul
keskkonnas, kus neid toodetakse ja pakutakse. Ettevote peab olema histi leitav,
ligipadsetav ja turvalises keskkonnas. Chan ja Wong'i uuringust (viidatud Prud"homme
et al., 2013, Ik 118 vahendusel) selgus, et majutusasutuse asukoha valik mdjutab kdige
enam drireisijate rahulolu. Radojevic et al., (2015, Ik 19) uuringust jareldub, et asukoha
tahtsus soltub pigem reisimotiivist. Niiteks linnaturistile on oluline majutusettevotte
asukoht kesklinnas vaatamisvaérsuste, muuseumite jms ldheduses, rannaturistile aga
suvituspiirkonnas. Ren, Qiu, Wang ja Lin (2016, Ik 22) kirjutavad, et kuigi teadlased
arvavad, et asukoht on oluline tegureid kliendirahulolu juures majutusettevottes, siiS
nende uuringu tulemustest selgus, et asukohafaktor moodustas sellest viga viikese osa.

Oluliseks teguriks rahulolu saavutamise juures méargiti pigem asukoha turvalisust.
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Kliendirahulolu tiheks mdjuteguriks peetakse ka toote ja teenuse hinda. Hinna mdju
kliendirahulolule uurisid Chen, Yang, Li ja Liu (2015, Ik 136, 138) ja avastasid, et
toodete ja teenuste ning kliendirahulolu vahel ei ole lineaarset seost, kuid ettevdtte
hinnastrateegia v3ib kiill mingil mééral mojutada klientide rahulolu. Turismiettevotluses
on hind pigem indikaatoriks toote voi teenuse Kvaliteedile (niiteks kdrgem hind ja
parem kvaliteet), kuid korg- voi madalhooajal ei ndita hind teenuse tegelikku kvaliteeti
vaid voib mojutada ettevdtte kiilastatavust. Campo ja Yague (viidatud Chen et al., 2015,
Ik 137 vahendusel) leidsid samuti, et hinna ja kliendirahulolu vahel olev seos on

minimaalne, pigem on kliendid ndus maksma kvaliteedi ja rahulolu eest rohkem.

Kliendirahulolu on peetud aastaid lojaalsuse eelkdijaks ning rahulolu ja pikaajalist suhet
klientidega peetakse ettevotte iiheks eduteguriks. Paljud teadusuuringud néitavad olulist
seost klientide rahulolu ja lojaalsuse vahel. (Kim, Vogt, & Knutson, 2015, |k 171)
Reichheld ja Sasser (1990, viidatud Kim et al., 2015, Ik 175 vahendusel) kinnitavad, et
lojaalsus ettevotet kiilastanud klientide poolt on organisatsioonile positiivse vadrtusega,

sest uute kiilastajate leidmine on ressursirikkam kui olemasolevate hoidmine.

Lojaalsust on defineeritud kui suurt kohusetunnet eelistada jirjepidevalt tooteid voi
teenuseid, mis on loonud rahulolu kliendis (Gronlund et al., 2001, Ik 42). Tuntud
lojaalsuse uurijad Heskett, Jones, Loveman, Sasser ja Schlesinger (1994, Ik 167)
leidsid, et tekiks lojaalsete klientide hulk, kes vidga tdendoliselt kiilastavalt sama
ettevotet korduvalt, peab kliendirahulolu ettevottega olema maksimaalne. Samas 100%-
list kliendirahulolu ja kliendi sdilitamise tdendosust on keeruline saavutada, sest kliendi
emotsionaalsus, kavatsused ja kditumine ei allu ettevotte kontrollile. Kotleri, Boweni ja
Makensi arvates (viidatud Sekulic & Mandaric 2014, Ik 485 vahendusel) ei ole
klindirahulolu alati lojaalsuse aluseks, sest moned kliendid ei satu samasse piirkonda
teistkordselt, moned kliendi soovivad kiilastada erinevaid majutusettevotteid ja kogeda

alati midagi uut ning osad kliendid otsivad pakkumisi madalamate hindade alusel.

Kumar, Pozza ja Ganesh (2013, Ik 248) on samuti seisukohal, et seos rahulolu ja
lojaalsuse vahel on varieeruv ning oleneb majandustegevusharu teguritest,
kliendisegmendist, otsestest ja kaudsetest rahulolu mdjutavatest teguritest. Chen (2013,

Ik 205) avastas oma uuringus tugeva lineaarse seose kliendirahulolu ja lojaalsuse vahel
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erinevates sektorites, kuid téielikku kinnitust, et rahulolevad kliendid oleksid alati
ettevotte plisikliendid, ei saanud. Seega pole alati madratletud, et rahulolevad kliendid

on lojaalsed, kuid tdenéoliselt moodustab rahulolu piisava eelduse lojaalsuse tekkeks.

Selleks, et saavutada jatkusuutlik konkurentsieelis turul, on vaja uurida ja parendada
Klientide rahulolu. Ettevotja peab jdlgima kliendi ootuste ja seniste kogemuste
vahekorda. Kiilastaja ootused peavad olema tasakaalus kogemustega, veel parem kui
kliendile pakutakse teenust iile tema ootuste vOi iillatatakse millegi meeldivaga.
Lisateenused lisavad kliendirahulolule juurde olulist véartust, meelitavad ettevottesse
uusi kiilastajaid voi tekitavad lojaalsust olemasolevates klientides. (Flint, Blocker, &
Boutin, 2011, Ik 220) Korge rahuloluga kaasneb palju eeliseid, niiteks kliendile
orienteeritud organisatsioonidel on vdimalik saada rohkem kliente ja seeldbi saavutada
korgemaid majandustulemusi (Aktepe, Ersoz, & Toklu, 2015, Ik 95).

Ettevotetel ei ole voimalust piisida konkurentsis ja olla edukas, kui nad ei rahulda oma
kiilastajate soove ja vajadusi, seega peab organisatsiooni juhil olema selge arusaam,
millised tegurid pakuvad klientidele suuremat vaarust (Radojevic et al., 2015, Ik 13).
Unustada ei tohi, et kliendirahulolu ei kujune iihe toote voi teenuse, vaid tervikliku
kiilastuselamuse pohjal, mille moodustavad kd&ik klienditeekonna ctapid alustades
kliendi esmasest kokkupuutest ettevottega kuni I0petades kliendi lahkumise ja
meelespidamisega parast kiilastust (Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus, & Chan,
2013, Ik 12). Samuti usutakse, et kiilastajate positiivseid emotsioone ja rahulolu saab
suurendada erinevate fiitisiliste vaba aja veetmise (nt ujumine, rattasdit, golf, tennis jne)

ja 106 gastusvoimaluste (massaaz, spaa, saun jne) loomisega (lo, 2016, Ik 28).

Klientide rahulolu saavutamine ja sidilitamine on T{iks kaasaegseid véljakutseid
teenindusettevottes. Organisatsioonid peavad hoolima kiilastajatest. Vajalik on vélja
selgitada klientide vajadused, ootused ja kliendirahulolu mdjutavad tegurid ning
vastavalt ndudlusele arendama vdi parendama tooteid ja teenuseid. Oluline on pakkuda
kvaliteetset, kliendikeskset teenust ja teenindust kogu klienditeekonna jooksul ning

tagada kiilastajale positiivne ja terviklik kiilastuskogemus.
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1.2. Kliendirahulolu hindamise pohimétted ja mudelid

Jargnevas alapeatiikis késitletakse tidpsemalt enimkasutatavaid kliendirahulolu
modtmise ja hindamise pohimdtteid, mudeleid ning meetodeid. Alates aastast 1970 on
huvi rahuloluvaldkonna vastu pidevalt suurenenud ning kliendirahulolu valdkonnas on
1abi viidud erinevaid uuringuid, mis keskenduvad klientide tagasiside uurimisele. Lahti
on proovitud motestada rahulolu protsessi kujunemist ja arendada modtmismetoodikat,

et saada usaldusvairseid tulemusi rahulolu uuringutest. (Gronlund et al., 2001, Ik 11)

Téanapideval piitiavad ettevotte juhid moista ja aru saada ning kindlaks méérata klientide
vajadusi ja soove, teostades selleks kliendirahulolu uuringuid. Kliendirahulolu
modtmine annab ettevotetele vadrtuslikku teavet, millele tdhelepanu poodrata, kuidas
moista paremini oma klientide soove ja muuta teenindust kliendisobralikumaks, aga ka
ildist informatsiooni ettevotte kohta, mida oleks vaja parendada (Forozia, Zadeh, &
Gilani, 2013, Ik 4329).

Kirjanduses on mitmeid erinevaid ldhenemisviise ja meetodeid kliendirahulolu
uurimiseks. Meetodi valik sdltub uuringu mahust ja sisust, ehk mida uurida soovitakse.
Kvalitatiivne uuring piitiab subjektiivselt mdista klientide kogemusi toote voi teenuse
ostmisel v&i kasutamisel. Informatsiooni kliendirahulolu kohta on vdimalik saada ldbi
vaatluse, intervjuu, fookusgrupi ja eksperimendi. Kuigi uuringus saadavad tulemused
on lihtsasti moddetavad ja kvaliteetsed, on neid keeruline hinnata, sest harilikult on
kliendid rohkem positiivsed, kui nendelt kiisitakse arvamust teenuse voi teeninduse

kohta. Kvalitatiivse uurimismeetodi puhul toimub andmete kogumine ja tdlgendamine

tiheaegselt. (Gerson, 1993, Ik 55)

Kvantitatiivse uurimismeetodi tulemused on objektiivsed ja modddetavad. Infot
kliendirahulolu kohta on vdimalik kiisida etteantud standardi pohjal, nditeks viie punkti
skaalal. Tagasiside saamiseks uuringus kasutatakse sageli avatud ja suletud vastustega
kiisimusi, mida saab 1dbi viia telefoni teel v3i paberkandjal (tdnapédeval ka
veebikeskkonnas). Uuringu 10pus tehakse statistiline andmeanaliiiis, mille kaigus
médratakse kliendirahulolu. Kvantitatiivse uurimismeetodi puhul toimub eelnevalt

andmete kogumine, parast seda andmete analiiiis ja tdlgendamine. (Gerson, 1993, Ik 55)
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Kvalitatiivsed ja kvantitatiivsed uuringumeetodid ei vélista iiksteist ja neid voib
kasutada koos iihes uuringus. Naiteks koguda infot nii kisitlusega kui ka kasutada
intervjuusid. Igal meetodil ja kanalil on omad eelised ja puudused, valiku tegemisel
tuleb ldhtuda uuringu eesmaérgist. Scott Smith (2015) soovitab kliendirahulolu uuringu
kiisitluses késitleda nelja aspekti:

e iildine arvamus toodete, teenuste ja ettevotte kohta;

e toote ja teenuste erinevate omaduste hindamine (hind, mugavus, turvalisus jne);

e korduvkiilastuse voi korduvostu kavatsuste kohta;

o kliendilojaalsuse kohta.

Paljudes uuringutes kasutatakse kliendirahulolu hindamiseks Likerti skaalat. Vastajad
saavad valida numbriskaalal hinnangu vahemikus 1 (vdga halb) kuni 5 (vdga hea).
Likerti skaalat on lihtne tdita, kuid markimisvaarseks puuduseks voib olla respondentide
arvamuse kallutatus. Autorid arvavad, et kliendirahulolu kiisimustikud on tihti Likerti
skaalal pigem positiivselt hinnatud. Védga harva, iiksikute julgete poolt on antud
negatiivset hinnangut, niiteks vidhesed vastavad kohutav teenindus, pigem jaddakse

vahepealsele arvamusele. (Hill, Brierly, & MacDougall, 1999, Ik 63)

Kliendirahulolu hindamiseks on teadlased vélja téotanud erinevaid mudeleid. Aastal
1982 Soome teadlase Christian Gronroosi poolt loodud teenuse kvaliteedimudel (vt
joonis 2 lk 17) pohineb kliendi poolt terviklikult tajutud teenuse kvaliteedil. Klient
vordleb teenuse osutamise ajal tajutavat kvaliteeti oma ootustega, mille tulemuseks on
terviklikult tajutud kvaliteet. Kui kogetud kvaliteet iiletab oodatud kvaliteedi, siis on
terviklikult tajutud kvaliteet positiivne ja klient on rahulolev. Kui ootused jadvad alla

kogemustele, avaldab klient rahulolematust. (Gronroos, 1990, lk 41)

Kliendid ei ole huvitatud ainult toote voi teenuse kvaliteedist, vaid ka teenuse
funktsionaalsusest ehk kuidas teenust osutatakse ja teenuse tehnilisest kvaliteedist ehk
mida klient saab. Gronroos (1990, Ik 11) arvab, et tehniline ja funktsionaalne kvaliteet
on kiill omavahel seotud, kuid tdhtsam on teeninduse kvaliteet, sest otsene kontakt
kliendiga voib kompenseerida madalama tehnilise kvaliteedi. Nii tehnilise kui ka
funktsionaalse kvaliteedi komponentide hindamist mdjutab teenuse pakkuja maine,

mida omakorda mojutab kliendile osutatud konkreetne teenus. Gronroos on seisukohal,
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et teenust kavandades ei tohi piirduda ainult selle 16pptulemuse kujundamisega, vaid
tuleb tegeleda enne ja pirast teenuse osutamist mdjutavate komponentidega, niditeks

suhtlemiskanalid ja -meetodid, to6tajad, organisatsiooni iilesehitus, taristu jne.

OODATUD TERVIKLIKULT TAJUTUD TAJUTUD
KVALITEET KVALITEET KVALITEET
Turunduskommunikatsioon Maine
Miiiik
Maine

Suusodnaline reklaam

Avalikud suhted

Kliendi vajadused Tehniline kvaliteet Funktsi(_)naalne
MIDA? kvaliteet

K Kliendi vaartused J ‘ KUIDAS?

Joonis 2. Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel (autori koostatud tuginedes allikale:
Gronroos, 1990, lk 10)

Uks oluline mudel kliendirahulolu hindamiseks (vt joonis 3 Ik 18), sdltumata
organisatsioonist ja selle suurusest, on Jaapani kvaliteediinseneri, Noriaki Kano, poolt
aastal 1984 loodud Kano mudel (What is..., 2015). Kano Kklassifitseeris toote vodi
teenuste omadused kolme erinevasse kategooriasse — rahulolematus, iikskdiksus ja
rahulolu. Mudeli pohimdte on hinnata toodete voi teenuste samade omaduste voimekust
ja ndidata, kuidas mdjutab kvaliteedi kasv voi langus klientide rahulolu. Mudel niitab,
et rahulolu ja rahulolematus on sdltumatud mdisted kliendi kujutluses ning neid peab
kasitlema eraldi (Gronlund et al., 2001, |k 21-22). Kano kliendirahulolu mudelist
jareldub, et pdhivajaduste ja rahulolu ning tditmata nduete ja rahulolematuse vahel ei
ole lineaarset seost, mis tdhendab, et pakkudes kdrgema kvaliteediga tooteid, teenuseid
vOi teenindust ei pruugi saavutada alati suuremat kliendirahulolu (Kano, viidatud
Basfininci & Mitra, 2014, Ik 240 vahendusel).
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Rahulolev klient

Ukskdiksus A Rahulolu
(Gllatused) (ootused taidetud, 4

etatud)

Téaielikult saavutatud
rahulolu

r
/—w

Saavutatud rahulolu

>

Rahulolem Ukskaiksus

(tdidetud pohivajadused)

\ 4
Rahulolematu klient

Joonis 3. Kano kliendirahulolu mudel (autori koostatud tuginedes allikatele: Gronlund
et al.,2001, Ik 22; What is..., 2015)

Uks tuntuim ja enimrakendatav mudel, mida kasutatakse toodete ja teenuste kvaliteedi
hindamiseks on SERVQUAL (Service and Quality). SERVQUAL mudel on vilja
tootanud aastal 1985 Parasuraman, Berry ja Zeithamli poolt ning see vdoimaldab uurida
klientide ootusi teenuse suhtes ja hinnata ootuste vahet teenuse tegeliku tajumisega.
Teeninduskvaliteedi SERVQUAL mudel on lihtsalt rakendatav ja aitab vilja selgitada
klientide ootusi, nende tditumist ning mdodta kliendirahulolu toodete, teenuste ja
teenindusega. (Parasuraman et al., 1985. lk 48) Mudelit kasutatakse teenusepdhistes
organisatsioonides teeninduskvaliteedi tostmiseks ldbi puuduste likvideerimise kliendi

ootuste ja tegelikkuse vahel nende prioriteetses jarjekorras (Allen & Rao, 2000, lk 3).

Algses SERVQUALiI mudelis kasutati hindamiseks kiimmet teenuse kvaliteedi
dimensiooni (Parasuraman et al., 1985, |k 47): valmisolek, kindlus, vastutulelikkus,
vastuvotlikkus, usaldusvddrsus, kompetents, viisakus, usalduslikkus, ligipadsetavus,
turvatunne, kommunikatsioon ja kliendist arusaamine. 1988 viisid samad teadlased 14bi
uue teenuse kvaliteedi modtmise uuringu ning védhendasid hindamise parameetrid
kiimnelt viiele (viidatud Gronlund et al., 2001, lk 33 vahendusel):

e fiilisiline keskkond — personal, sisustus, seadmed, rajatised,;
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e usaldusviirsus — teenuse tépne ja korrektne pakkumine, lubaduste tiitmine;
e teenindusvalmidus — teenindamiskiirus, paindlikkus ja tahe kliente aidata;
e kindlus — teenindajate padevus, kogemused, viisakus, turvalisus;

e empaatia — kliendile individuaalse tdhelepanu poéramine, hoolivus, mdistmine.

Regulaarne kliendirahulolu hindamine algas aastal 1989 Rootsis Michigani Ulikooli
teadlase Claes Fornelli poolt vilja tootatud Rootsi kliendirahulolu moddiku SCSB
(Swedish Customer Satisfaction Barameter) pohjal ja laienes edasi iile maailma.
(Gronlund et al., 2001, Ik 45) Aastal 1992 161 Fornell eelneva mudeli p&hjal ECSI
(European Customer Satisfaction Index) mdodiku (vt joonis 4), mida kasutatakse
Euroopas ettevdtete tulemuslikkuse ja Kliendirahulolu hindamiseks (Juhl, Kristensen, &
Ostergaard, 2002, Ik 328).

[ maine

[ ootused }
N >
tajutav ‘ kliendi kliendi
kvaliteet | rahulolu lojaalsus
- V, J

toote/teenuse /7

kvaliteet

teeninduse
kvaliteet

Joonis 4. C. Fornelli poolt loodud Euroopa kliendirahulolu mudel ECSI (Allikas: Juhl,
Kristensen, & Ostergaard, 2002, Ik 328)

Euroopa kliendirahulolu ECSI mudel niditab pdhjus-tagajarg seoseid, mis viitavad
rahulolu pohjustajate moju ulatust rahulolule ning rahulolu mdju lojaalsusele. ECSI on
struktuuriline mudel, kus ettevotte maine, kliendi ootused, toote vOi teenuse ja
teeninduse kvaliteet on olulised modjutegurid, mis on aluseks Kliendirahulolule,
pusiklientide tekkimisele ja kliendilojaalsusele. Piisikliendibaas on oOluline ettevotte
ariseisukohalt, sest uute klientide voitmine on keerulisem ja rohkem ressurssi ndudev

kui olemasolevate hoidmine. (Juhl et al., 2002, Ik 328) Euroopa kliendirahulolu indeksit
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ECSI esitletakse vahemikus 0-100, kus keskmine tulemus on vahemikus 60-75 punkti.
Ettevote, mis saab enam kui 75 punkti, omab klientide seas tugevat positsiooni, alla 60

punktise tulemusega ettevotted riskivad kliendibaasi kaotamisega. (Fornell, 1992, Ik 6)

Oluline on organisatsioonil rdhuda toote voi teenuse kvaliteedile ja teha kindlaks oma
kliendibaasi rahulolu tase. Kuna kliendirahulolu mojutab otseselt ettevotte tulusid
tulevikus (pole kliente, pole kellelegi tooteid vdi teenuseid miiiia), on mudel oluline
meede ettevotte tulemuslikkuse hindamiseks, mida kinnitavad ka teadlasete poolt ldbi
viidud uuringud. (Fornell, 1992, Ik 6; Juhl, Kristensen, & Ostergaard, 2002, Ik 329)

Kliendi lojaalsus peegeldub tdendosuses kiilastada ettevitet voi osta selle tooteid ja
teenuseid korduvalt. Lojaalsust mdddetakse sageli kolme hinnangu pohjal: {ildine
rahulolu ettevotte toodete ja teenustega, korduvkiilastuse tdendosus ja kui tdendoline on,
et klient soovitab ettevotet oma sdpradele, tuttavatele, kolleegidele. (Smith, 2015) F. F.
Reichheldi poolt aastal 2003 vilja tootatud soovitusindeks NPS (Net Promoter Score)
mudel on tiks lihtsamaid meetodeid, et saada klientidelt tagasisidet. NPS mudel (vt
joonis 5) pohineb iildjuhul thel lihtsal kiisimusel: ,,Kui tdendoliselt Te soovitaksite
ettevotet oma sdpradele, tuttavatele, kolleegidele?* Kasutatakse skaalat 0-10, kus O on

iildse mitte tdendoline ja 10 on véga tdendoline. (Reichheld, 2003, Ik 50)

uldse ei jah, kindlasti

soovita soovitan
I I I I I I I I I I I

o 1 2 3 4 5 6|7 8/ 9 10|

mittesoovitajad passiivsed soovitajad

NPS = soovitajate % - mittesoovitajate %

Joonis 5. Soovitusindeks (autori koostatud tuginedes allikatele: The Net... 2015;
Reichheld, 2003, Ik 54)

Respondendid jaotatakse soovitusindeksi ehk NPS skaalal vastuste alusel kolme

kategooriasse (Balan, 2012, 1k 102; The Net..., 2015):

e soovitajad (hinnang skaalal 9-10 palli) — need kliendid on lojaalsed entusiastid,
jatkavad ettevotte teenuste kasutamist ja soovitavad ettevotet ja selle teenuseid

tuttavatele, sopradele, kolleegidele ning soodustavad poolehoiuga ettevotte edu;
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e passiivsed (hinnang skaalal 7-8 palli) — kliendid on rahulolevad, kuid mitte taielikult
lojaalsed, on huvitatud ka teiste ettevotete voi konkurentide pakkumistest;

e mittesoovitajad (hinnang skaalal 0-6 palli) — need kliendid on rahulolematud, voivad
kahjustada ettevotte mainet, edastada suusOnalist negatiivset infot ja takistada

sellega ettevotte majanduskasvu ja uute potentsiaalsete klientide lisandumist.

Selleks et leida ettevotte NPS vadrtus, tuleb soovitajate protsendist lahutada
mittesoovitajate protsent. Naiteks kui 60% respondentidest andsid skaalal 9 ja 10 punkti
ja 10% vastajatest andsid 0 kuni 6 punkti, siis ettevotte soovitusindeks on 50%.
Minimaalne voimalik NPS skoor on miinus 100 protsenti (kdik vastaja hinnangud
jaavad vahemikku 0 kuni 6) ja maksimaalne voimalik NPS skoor on 100 protsenti (kdik
respondentide hinnangud on skaalal 9 ja 10). (Balad, 2012, Ik 102; The net..., 2015)
Reichheld (2003, Ik 54) vdidab, et NPS védirtus on viga téhtis ja see niitab ettevotte

klientide lojaalsust ning seda on vaja pidevalt parendada ja tosta.

Kuna ettevotete edu sdltub suurel madral klientidest, on vdga tdhtis moista kiilastajate
hetke- ja tulevikuvajadusi ning téita kliendi ootusi ja vajadusi, isegi piitida neid tiletada.
Kliendirahulolu uurimiseks kasutatakse erinevaid meetodeid ja mudeleid, niiteks
SERVQUAL mudel, soovitusindeks NPS), Gonroosi mudel, Kano mudel jt. Oige
meetodi valik sdltub uuringu mahust ja sisust. Kliendirahulolu md&tmine annab
ettevottele vaartuslikku ja vajalikku teavet. See on hea véimalus vilja selgitada oma
kiilastajate soovid ja vajadused, parendada olemasolevaid voi arendada uusi tooteid ja
teenuseid, muuta teenindus kliendisobralikumaks ja tagada kliendirahulolu ettevdtte

kiilastajatele.
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2. KLIENDIRAHULOLU-UURING KAARIKU
SPORDIKESKUSE TOODETE JA TEENUSTEGA

2.1. Kaariku Spordikeskuse tutvustus, uuringu meetod, valim ja

korraldus

Kaériku Spordikeskus asub Otepaédst 9 km kaugusel Louna-Eestis Otepdd korgustikul
(vt lisa 1). Kaariku Spordikeskus on asutatud 1947 aastal Fred Kudu poolt Tartu
Ulikooli Kehakultuuri teaduskonna dppe- ja treeningkeskuseks ning seda visiooni on
ettevote ldbi aegade hoidnud. 1963 avati Kéddriku Spordikeskuse peahoone ja aasta
hiljem 160-ne kohaline iihiselamu ning keskust hakati nimetama NSVL oliimpiabaasiks.
(Kéariku Spordikeskuse..., 2016) Aastatega on arendatud sellest turismiettevote, mis
pakub lisaks majutus- ja toitlustusteenusele erinevaid puhke- ja rekreatiivse vaba aja
veetmise vOimalusi erinevatele sihtriihmadele. Aastast 2012 haldab Kaériku
Spordikeskust SA Tehvandi Spordikeskus (Kaariku Spordikeskus, s.a.).

Kompleks koosneb kolmest pohihoonest (hotell, spordihoone ja konverentsihoone) ning
jarve ddres asuvatest spordirajatistest (kergejoustikustaadion, tenniseviljakud,
vorkpalliplatsid jne). Ettevotte Klientideks on peamiselt siseturistid, kuid keskust
kiilastavad ka ldtlased, venelased, leedulased, soomlased ja rootslased. (Kéériku
Spordikeskuse..., 2012, lk 2) Kéériku Spordikeskus eristub oluliselt teistest piirkonna
majutus- ja puhkekohtadest. Eeliseks v3ib pidada suurt territooriumi, majutuskohtade
arvu, erinevaid aktiivse vaba aja veetmise vOoimalusi ja ujumisvdimalusi kohapealses
Kairiku jarves. Lahikonna konkurentidel sarnased vdoimalused ja mugavused puuduvad
vOi on minimaalsed. Samuti eristub ettevote teistest organisatsioonidest mineviku tausta

ja ajaloo poolest. (Kédriku Spordikeskuse..., 2016)

Kéariku  Spordikeskuse  pOhiteenusteks on  majutus- ja  toitlustusteenuse,

konverentsiteenuse, treeningvdoimaluste ja aktiivse vaba aja veetmise vOimaluste
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pakkumine. Keskuses on 102 kohaline hotell, kolm puhkemaja ja spordihoone majutus
lintsamates tubades, kokku 172 majutuskohta. Lisaks on suveperioodil voimalus telkida.
Koik majutushinnad sisaldavad hommikusddki, jousaali, kuivatuskappide ja

spordirajatiste kasutamist. (Kédériku Spordikeskus, s.a.)

Kéidriku Spordikeskuses on loodud vdimalused ettevdtete suve- ja talvepidevade
korraldamiseks. Avaral territooriumil on vdimalik korraldada erinevaid mérge, sportida
ja nautida loodust. Lisaks erinevate sportimise ja vaba aja veetmise vOimalustele
organiseeritakse ettevottes loodusmatkasid ja seminare, voimalik on tellida massaazi voi
160gastuda saunades. Kéadriku jarve ddres on kaks sauna. Kekkose saun, nagu ka
Kekkose matkarada, on oma nime saanud Soome presidendi Urho Kaleva Kekkoneni
kiilastusest aastal 1964 Eesti visiidi ajal ja mahutab 10-15 inimest. Greeni saun on nime
saanud Eesti Oliimpiakomitee presidendi Arnold Greeni nime jérgi ja mahutab kuni 30
inimest. Mdlemas saunas on kaminaruum ja GQues lokkeplats ning grillimisvoimalus.
Lisaks asub spordihoones hiljuti ehitatud elektrikerisega saun, mida on voimalik

kasutada koikidel ettevotte spordihoone kiilastajatel. (Kéariku Spordikeskus, s.a.)

Kédriku Spordikeskus pakub erinevaid lahendusi konverentside, seminaride ja
koosolekute ldbiviimiseks. Vdimalik on kasutada 150-ne kohalist konverentsisaali, 10,
15, 20 ja 40-ne kohalisi auditooriume koos kaasaegse konverentsitehnikaga. Ettevote
pakub toitlustust kuni 150-le¢ inimesele, kohvipause ja pidulikke vastuvdtte. Samuti on
Kéadriku Spordikeskuses voimalused spordilaagrite ldbiviimiseks ning aktiivseks
puhkuseks. Erinevad spordirajatised (tennise- ja korvpallivdljakud, rannavolle, jousaal,
kergejoustiku staadion, matka-, tervise- ja suusarajad) loovad vdimaluse tegeleda

mitmekiilgsete harrastustega looduskaunis kohas. (Kdiriku Spordikeskuse..., 2016)

Loputéd teema valik oli ajendatud probleemist, et Kéddriku Spordikeskuses ei ole
viimastel aastatel rahulolu-uuringuid 1abi viidud ning sellest tulenevalt puudub
organisatsioonil piisav ja siistemaatiline iilevaade kliendirahulolust ettevottes
pakutavate toodete ja teenustega. Kano (1984, viidatud Basfininci & Mitra, 2014, |k 240
vahendusel) on delnud, et esimene samm eristumaks konkurentidest on mdota, millisel
médral on tdidetud klientide subjektiivseid ootusi ja parendada kiilastajate rahulolu.

Kliendirahulolu ja seda mdjutavate tegurite uurimine on oluline, et arendada ettevotte
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tooteid ja teenuseid, suurendada seeldbi kliendirahulolu, mis on aluseks tervikliku
kiilastuskogemuse kujunemisel. Uuringu eesmérk oli vélja selgitada Kéédriku
Spordikeskuse kliendirahulolu m&jutavad tegurid ja klientide rahulolu ettevottega ning

seal pakutavate toodete ja teenustega.

Labiviidud kliendirahulolu uuringus kasutati kvantitatiivset uurimisstrateegiat, mille
andmekogumismeetodiks oli kiisitlus ja todvahendiks ankeet. Ankeet (vt lisa 2) koosneb
neljateistkiimnest kiisimusest ja uuris kliendirahulolu Kaériku Spordikeskusega ja seal
pakutavate toodete ja teenustega. Ankeedis on kiisimused formuleeritud
uurimiseesmarki arvestades. Alguses on kliendirahulolu teemaga seotud spetsiifilisemad
kiisimused ja 10pus isiklikud kiisimused, mis annavad iilevaate kliendiprofiilist.
Uuringuga sooviti saada vastuseid erinevatele kiisimustele, niiteks, millised tegurid
mojutavad klientide rahulolu Kéiriku Spordikeskuse toodete ja teenuste kasutamisel,
millised on parendamist vajavad tooted voi teenused, missuguseid ettepanekuid esitavad

kiilastajad ettevottele jne.

Ankeedi koostamisel ldhtus autor teoorias késitletud aspektidest (kliendirahulolu
mojutavatest teguritest majutusettevottes, hindamise mudelitest ja meetoditest) ning
jargis S. Smithi (2015) Kliendirahulolu kiisimustiku koostamise soovitust: tildine
arvamus toodete, teenuste ja ettevOtte kohta; toodete ja teenuste erinevate omaduste
hindamine (hind, mugavus, turvalisus); korduvkiilastuse voi korduvostu kavatsuste ja

kliendilojaalsuse kohta.

Kuna ettevotte soov oli klientide kogemusi hinnata, siis autor ei kasutanud kiisitluses
SERVQUAL mudelit tervikuna, vaid selle iihte, kogemuste hindamise osa. Samuti
kasutatakse soovitusindeksi NPS mudelit, mida peetakse liheks lihtsamaks meetodiks
kliendilt tagasiside saamiseks 10 punkti skaalal kiisimuse kohta: ,,Kui tdendoliselt Te
soovitaksite ettevotet oma sopradele, tuttavatele, kolleegidele?*. See néitab dra ettevotte

klientide rahulolu mdju lojaalsusele. (Reichheld, 2003, Ik, 50)

Autor kasutas ankeedis kliendirahulolu hindamiseks viiepunktisiisteemset Likerti
skaalat, 1 (vdga halb) ja 5 (vdga hea) ning valikvastustega kiisimusi, aga jéttis ka

kiisimuste 18pus vdimaluse kliendile oma arvamuse esitamiseks. Uldkogumiks olid kdik
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Kaariku Spordikeskuse kliendid. Objektiivse ja usaldusvéirse informatsiooni saamiseks
olid uuringu valimiks samuti koik kliendid, kes kiilastasid ettevotet uuringu labiviimise

perioodil vdi olid varem kiilastanud. Tegemist on kdikse ehk sihipdrase valimiga.

Pilootuuring viidi 1dbi 01.12.-03.12.2015. Kisitlus saadeti veebikeskkonnas kolmele ja
paberkandjal anti tdita kahele inimesele, kes olid eelnevalt kasutanud ettevdtte tooteid ja
teenuseid. Pilootuuringu ldbiviimine oli vajalik, sest see voimaldas hinnata kiisimustiku
efektiivsust enne uuringu labiviimist. Autor palus respondentidel maadratleda ka
ankeeditditmisele kuluv aeg. Pilootuuringu tulemusi analiiiisiti ja selle tulemusena
sisulisi muudatusi kiisimustikus ei tehtud, kuid esialgu kiisitud siinniaasta asemele pandi
vanusegruppide vahemikud ning veebikeskkonnas loodud ankeedis lisati maakondade
valik elukoha tépsustamiseks. Saadi teada, et ankeetkiisitluse tditmiseks kuluv

ajavahemik on 10-15 minutit, mis on vilja toodud ankeedi sissejuhatavas 0sas.

Kisitlust viidi 1abi Kéariku Spordikeskuses paberkandjal ettevdtte kiilastajate seas, nii
eesti kui inglise keeles, aga ka internetikeskkonnas GoogleDrive vahendusel
kuupdevadel 15.12.2015-28.02.2016. Kiisitluslehed olid pandud koikidesse
majutusruumidesse ja administraatori juurde, lisaks kéis 1oputdd autor monel péeval
ettevottes kohapeal ja palus klientidel pérast kiilastamist ankeet tdita. Veebikeskkonnas
jagati kiisitlust 1dbi suhtlusportaali Facebook ning saadeti kliendiandmebaasis olevatele

Klientidele ja ettevotetele.

Kisitlusest saadud vastuste pohjal teostati analiiiitiline statistiline andmeanaliiiis ja
avatud kiisimustest saadud vastused kodeeriti nii deduktiivselt ja kui ka induktiivselt
ning nende analiilisimisel kasutati statistilist sisuanaliiiisi. Labiviidud kliendirahulolu-
uuring oli anoniiiimne ja tulemused esitatakse tldistaval kujul ning visualiseeritakse
graafikute ja tabelitega, mis on koik autori koostatud. Olulise 0osa moodustab andmete
sisuline interpreteerimine autori poolt, milles analiiiisitakse, slinteesitakse ja vorreldakse
kogutud andmeid. Jérelduste formuleerimisel selgitatakse, mida saadud tulemused

tdhendavad uurimisprobleemi seisukohast ja kas uuringu eesmérk sai tdidetud voi ei.
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2.2. Uuringu tulemuste analiituis

Kisitlusperioodil lackus korrektselt tdidetud ankeete 154-It respondendilt, kellest 59
vastajat ehk 38% olid naissoost ja 95 vastajat ehk 62% olid meessoost, seega oli meeste
osakaal vastajate seas 38% suurem. Vanuseliselt oli vastajad eelnevalt grupeeritud
detsiilide kaupa vanusegruppidesse va alla 18a ja iile 65a (vt joonis 6). Nooremate, alla
18a vastajate osakaal oli 9% (naised 2%, mehed 7%) ja 19-25a oli 13% (naised 6%,
mehed 7%). 46-55a moodustasid 10% respondentidest (naised 11%, mehed 17%), 56-
65a vastajaid oli 4% (naised 1%, mehed 3%) ning iile 65a oli 1% (naine). Kdige rohkem
respondente jdi vanusevahemikku 36-45a, moodustades 35% (naised 15%, mehed 20%)
ja 26-35 aastat, kes moodustasid 28% (naised 11%, mehed 17%) kogu vastajate arvust.

35%
30%

25%
8 20%
i)
8 15%
10% I
o ] l
1%
0% - . : : : , ‘  mmm

alla18a 19-25a 26-35a 36-45a 46-55a 56-65a iile 65a
Vanusegrupid

akaal

Vasta

mnaised ®mehed

Joonis 6. Respondentide jaotus vanusegruppidesse soo alusel (n=154)

Kuna vastajate arv vanuserithmades oli védga erinev ja ei vdimaldanud vastuseid
omavahel vorrelda, siis edasise analiilisi teostamiseks tihendati ankeedis esitatud seitse
erinevat vanusegruppi nelja suuremasse: kuni 25a, 26-35a, 36-45a ja iile 46a vanused
(vt tabel 1 Ik 27). Selliselt grupeerides moodustub vanuserithm alla 25a 22%
respondentidest (8% naised, 14% mehed), 26-35a osakaal on 28%, (11% naised, 17%
mehed), 36-45a on 35% (15% naised, 20% mehed) ning iile 46a on 15% (4% naised,

11% mehed). Kdikide vanusegruppide 15ikes oli meeste osakaal naistest 5-7% suurem.
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Tabel 1. Vordlustabel respondentide soo ja vanusegrupi vahel (n=154)

vanusegrapp sugu naine mees kokku
alla 25a 8% 14% 22%

26-35a 11% 17% 28%

36-45a 15% 20% 35%

iile 46 a 4% 11% 15%

kokku 38% 62% 100%

Kaériku Spordikeskus asub Louna-Eestis, Tallinnast 240 km ja Tartust 45 km kaugusel.
Jargnevalt segmenditakse ettevotte turupiirkonnad maakondliku elukoha alusel (vt
joonis 7). Kdige rohkem oli respondentide seas kiilastajaid Harjumaalt (sh Tallinn), mis
moodustab 25% Kkiisitlusele vastajate arvust ja Tartumaalt 24% respondentidest. Edasi
jagunesid respondendid Valga- ja PSlvamaa 8%, Saaremaa 7%, Parnumaa 6%, Léaédne-
Virumaa 5%, Jarvamaa 4% ja Ladnemaa 3%. Jogeva-, Viljandi-, Rapla-, Voru- ja lda-
Virumaa vastajate osakaal oli igas haldusiiksuses 2%. Respondente oli koikidest Eesti

maakondadest va Hiiumaa. Samuti ei osalenud kiisitluses iihtegi valisturisti.

Ida-Virumaa
Vorumaa
Raplamaa
Viljandimaa
Jogevamaa
Laanemaa
Jarvamaa
Ladne-Virumaa
Parnumaa
Saaremaa
PGlvamaa
Valgamaa
Tartumaa
Harjumaa

Maakond

10% 15% 20% 25%

Vastajate osakaal

0% 5%

m mehed m naised

Joonis 7. Respondentide jaotus elukoha maakonna ja soo pdhjal (n=154)

Respondentide sooline jaotus oli maakonniti erinev. Osakaalult oli mehi 5-8% rohkem
Harju-, Tartu- ja Saaremaalt. Koik Ladnemaa respondendid (3%) olid meessoost, samas

Voru- ja lda-Virumaa maakondade vastajate hulgas ei olnud iihtegi meest, vaid kdik
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(2%) olid naised. Naissoost respondente oli osakaalult 2% vorra rohkem ka Valga- ja
Polvamaal. Vorreldes respondente maakonniti ja vanuseriihmade Idikes, siis koige
suurema osakaaluga oli vastajad vanusegrupis 26-35a Harjumaalt (11%) ja alla 25a
Tartumaalt (10%), millele jargnesid Tartu- ja Harjumaa respondendid vanusegrupis 36-
45a (9%). Uhtegi respondenti ei olnud Pirnu-, Rapla-, Jogeva-, Lidne-, Jirva-, Liine-
Viru- ja Ida-Virumaalt vanusegrupis alla 25a ning Voru-, Jogeva-, Rapla- ja Ladnemaalt

iile 46a seas. Ulejidinud vanusegruppide ja maakondade vahel oli erinevused viiksemad.

Kiisimusele, millise kanali kaudu said kiilastajad informatsiooni Kéériku Spordikeskuse
kohta, saadi kokku 303 vastust. Voimalik oli valida mitu varianti etteantud loetelust.
Koige enam, 40% respondentidest, said informatsiooni ettevotte kodulehelt
(http://www.kaariku.ee) ja 31% vastajatest soprade/tuttavate kaudu. Jargnes ettevotte
Facebooki veebileht 12%, muu internetikanal ja turismiinfokeskus 7% ning muu kanali
vahendusel oli informatsiooni saanud 3% respondentidest. Muu kanali all oli vilja
toodud infoallikad nagu messid, televisioonis olevad reklaamiirituste reklaamklipid ja
ajakirjandus (mainitud iihel korral) ning reklaambroziilirid ja spordiklubid (mérgitud
kolmel korral). Uhel korral oli mérgitud muu internetikanali juurde booking.com ja

avaldati arvamust, et informatsiooni ettevotte kohta ei ole piisavat.

Vorreldes soo ja vanusegruppide pohjal infokanalite valikut, siis vdaga suuri erinevusi ei
ole (vt joonis 8 lk 29). 32% meestest sai informatsiooni sdpradelt/tuttavatelt, naiste
puhul oli sama infokanali kasutus 3% madalam. Samas 13% naisi kasutas infokanalina
Facebooki ja 4% muud kanalit, mis virreldes meestega oli mdlemal puhul 2% kdrgem.
Vanusegruppide 1oikes kasutasid iile 46a respondendid 56% infokanalina kodulehte,
samas alla 25a puhul oli selle kanali kasutus 25% vorra madalam. 26-45a seas oli
oluliseks infokanaliks tuttavad ja sdobrad (37%), teiste vanusegruppide puhul oli selle

infokanali kasutus madalam (alla 25a seas 8% ja lile 46a seas 18% viiksem).

17% alla 25a kasutasid kdige rohkem infokanalina ettevotte Facebooki lehte, samuti oli
selle infokanali kasutamine iile 46a seas mirkimisvédrselt korge (14%). 36-45a
kasutasid infokanalina Facebooki koige vdhem (6%), pigem otsisid nad infot
turismisinfokeskusest voi muudest internetikanalitest. Kahel korral oli mérgitud selle

vanuseriihma poolt infokanali juurde tdpsustus booking.com, mis néitab, et broneeringut
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on voimalik ettevottesse teha ka antud majutusportaali kaudu. Aktiivsemalt kasutasid

info saamiseks turismiinfokeskust alla 25a (12%).

g iile 46a (n=42)
>
qg), 36-45a (n=99)
8 26-35a (n=91)
C
§ alla 25a (n=71)
§3 Naised (n=124)
9 Mehed (n=179)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Infokanalite osakaal
m koduleht B sdbrad tuttavad m facebook
® muu internetikanal m turismiinfokeskus = muu kanal

Joonis 8. Respondentide infokanali valikute vordlus soo ja vanusegrupi pdhjal (n=303)

Kiilastuspdhjuseks oli koige enam, 31% respondentidest mérkinud puhkust (vt tabel 2).
Treeninglaager oli kiilastuse eesmirk 23%-le, talvepdevi mainis 18% ja suvepéevi 14%
respondentidest. Koolitusel voi seminaril oli osalenud 9% vastajaid ning muul pohjusel
kiilastas ettevotet 5% respondentidest. Muude pohjuste all oli vilja toodud majutust
piirkonnas olevate {rituste ajal (kontserdid, spordivdistlused) kiimnel ja
kooliekskursiooni kolmel korral. Nii mees- kui naissoost respondendid tdid kdige enam

reisieesmargina vélja puhkuse ja treeninglaagri.

Tabel 2. Kiilastuspdhjused soo ja vanuserithma pdhjal (n=265)

Kiilastuspohjus Sugu Vanusegrup
Mehed | Naised | alla25a | 26-45a | 36-45a | iile46a

Puhkus 19% 12% 3% 11% 12% 5%
Treeninglaager 14% 9% 8% 5% 7% 3%
Talvepdevad 11% 7% 2% 5% 9% 2%
Suvepédevad 9% 5% 2% 3% 6% -
Koolitus/seminar 6% 3% 1% 2% 4% 2%
Muu 3% 2% 2% 1% 1% 2%

Kokku 62% 38% 18% 27% 39% 16%

100% 100%

Vanusegruppide pdhjal on véheseid erinevusi méargata nii 26-35a kui 36-45a seas, kus

vastavalt 11% ja 12% respondentidest oli markinud kiilastuspdohjuseks puhkust. Samuti
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oli nendes vanusegruppides treeninglaagritest ja talvepdevadest osavOtu protsent
korgem. Alla 25a seas on mérgitud koige enam kiilastuse eesmérgiks treeninglaagrit
(8%). Ule 46a seas mirkisid puhkust reisieesmirgiks 5% respondentidest, kuid iihelgi

korral ei mérgitud kiilastuspdhjuseks selles vanuserithmas suvepievi.

Ankeedis kiisiti respondentide kdest, mitu korda viimase viie aasta jooksul on nad
kiilastanud ja kasutanud Kédriku Spordikeskuse tooteid ja teenuseid ning millisel
aastaajal. Molema kiisimuse korral saadi kokku 219 vastust (voimalik oli valida mitu
varianti). Kdige enam, 41% oli kiilastanud ettevitet viimase viie aasta jooksul 2-3
korda, 25% tiiks kord, 19% respondentidest 4-5 korda ja iile viie korra kiilastajaid oli
15% vastajatest. Kdige populaarsem aastaaeg kiilastuseks oli talv (50%), millele jargnes

suvi (28%). Kevadel oli ettevotet kiilastanud 12% ja stigisel 10% respondentidest.

Vorreldes kiilastuskordade osakaalu erinevatel aastaaegadel (vt joonis 9), voib 6elda, et
iihe korra kiilastuste osakaal oli kdige viiksem. Uhte kiilastuskorda oli mirgitud kdige
rohkem talveperioodil (28%). Teistel perioodidel jai tulemus alla 10%. 2-3 korda, 4-5
korda ja iile 5 korral on respondendid kiilastanud ettevotet koikidel aastaaegadel.
Erandlikult ei ole respondentide seas 2-3 korra kiilastajaid siigisel, kuid samas
moodustab sellel aastaajal iile 5 kiilastuse osakaal 72% kogu siigisperioodide
kiilastuskordadest. Kiilastuspohjustena on sealjuures miérgitud koolitust ja puhkust
looduskaunis kohas. Kokkuvotvalt saab viita, et Kadriku Spordikeskusel on tugev

piisikliendibaas, sest kdikidel aastaaegadel oli kiilastuskordade arv kaks vdi enam.

stigis (n=21)
suvi (n=61)

kevad (n=27)

talv (n=110)

Kiilastusperiood

18%
|
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Vastuste osakaal kiilastustuskordade osas
m1kord m2-3korda 4-5 kord miile 5 korra

Joonis 9. Respondentide kiilastuskordade osakaalud erinevatel aastaaegadel viimase

viie aasta jooksul (n=219)
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Viimase kliendiprofiili kiisimusega sooviti teada saada, kellega koos on respondendid
Kadriku Spordikeskust kiilastanud. Vdimalik oli valida mitu varianti etteantud loetelust
nagu Uksi, elukaaslasega, perega, sOpradega, tuttavatega. Samuti oli vdimalus anda
tapsustus muu variandi all. Kokku saadi respondentidelt 279 valikut. Kdige rohkem,
30% respondentidest reisisid koos sOpradega. Jargnesid vastused koos perega 25%,
elukaaslasega 23%, kolleegidega 12%. Uksi reisimist oli mirkinud 6% respondenti ja
muu tdpsustuse reisikaaslaste kohta oli andnud 4% vastajatest. Muu all oli vélja toodud
tapsustustes klassiga, treeningrithmaga, kursusekaaslastega. Vaadates soo pohjal
reisikaaslaste eelistust, siis meestele meeldis vorreldes naistega rohkem reisida koos

sopradega ja liksi, kuid teiste valikute puhul suuri erinevusi ei olnud.

Jargnevalt antakse {ilevaade reisiseltskonna osakaaludest vanusegruppides ja
kiilastuseesmargi pdhjal (vt joonis 10 Ik 32). Kdige suurem osakaal tiksi kiilastusele on
vanusegrupis alla 25a (29%), teistes vanusegruppides jéi see 1-3% juurde. Vastupidiselt
on osakaalud elukaaslasega reisimisel, kus vanusegrupis 36-45a oli see koige korgem
(29%)), iile 46a seas 25%, 26-35a seas moodustas 24%, aga vanusegrupis alla 25a oli 7%
ehk siis 3,5 korda teistest vanusegruppidest madalam. Kdige suurem erinevus ja osakaal
oli iile 46a seas, kelle eelistuseks oli reisimine koos perega. Mérkimisviirse osakaalu
39% moodustas 26-35a ja 36% alla 25a seas reisimine koos sdopradega, samas iile 46a
seas oli see 2,5 korda vdiksem. Kdige rohkem kiilastasid ettevdtet koos kolleegidega iile
46a (11%) ja kdige vihem alla 25a (6%). Muul pohjusel reisisid enim alla 25a, kuid

teiste vanusegruppide vahel erinevusi olnud.

Vaadates reisiseltskonna jaotust kiilastuseesmérgi pohjal, siis tiksi kiilastuse osakaal on
koige suurem koolitus vOi seminari eesmérgil kiilastuse puhul (42%), jirgnesid
treeninglaagris (14%) ja talvepievadel (8%) osalemise korral. Uksinda ei ole
respondendid kordagi kdinud ettevdttes puhkusereisil ega suvepdevadel. Elukaaslasega
reisimist on miérgitud puhkuse eesmérgil 26%. Samuti meeldib kiilastajatele koos
perega reisida puhkuse eemirgil (45%) ja voetakse aktiivselt osa ka suve- ja
talvepdevadest. Sopradega koos on ettevotet kiilastatud koikide kiilastuseesmarkide
korral, kuid kdige suurem osakaal (52%) on treeninglaagris osalemine, jargnesid osavott

talvepdevadest (33%) ja puhkus (29%). Kolleegidega koos eelistatakse kéia koolitustel,
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suve- ja talvepdevadel. Muu reisiseltskond, kelleks on kooli-, Kkursuse- ja

treeningkaaslased, kéiakse treeninglaagris ja ekskusioonidel.

_S suvepédevad (n=37)

:§ puhkus (n=98) 0
§ talvepdevad (n=49)

g treeninglaager (n=66)

=

i koolitus (n=29)

= iile 46a (n=37)

£ 36-45a (n=98) 6
L

2 26-35a (n=88) 0
> all 25a (n=56)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Reisiseltskonna osakaal
miksi ®elukaaslane mpere msobrad mKkolleegid = muu

Joonis 10. Reisiseltskonna osakaal vanusegruppide ja reisieesmargi pohjal (n=279)

Kui eelnevad andmed andsid tilevaate Kddriku Spordikeskuse kiilastaja kliendiprofiilist,
siis jargnevad andmed kajastavad respondentide rahulolu ja annavad iilevaate
kliendirahulolu mojuteguritest. Ankeedi neljanda kiisimusega sooviti teada, milline on
kiilastajate rahulolu Kéariku Spordikeskusega ja seal pakutavate toodete ja teenustega.
Hinnangut sai anda Likerti skaalal: vdga rahul, pigem rahul, osaliselt rahul osaliselt
mitte, pigem ei ole rahul, ei ole rahul ning lisati variant ei ole kasutanud. Sellele jargnev

avatud kiisimus andis respondentidele vdimaluse hinnangut pdhjendada.

Uldise rahulolu ettevdttega annavad ankeedi neljanda kiisimuse esimese poole vastused
(vt joonis 11 Ik 33). Hinnatavad tegurid on joonistele paigutatud tdusvas trendis,
lahtutud positiivsete hinnangute ,vdga rahul” ja ,pigem rahul” summast.
Respondentidele olid hindamiseks ette antud kriteeriumid nagu ligipadsetavus,
parkimisvoimalused, info kéttesaadavus, broneerimise, majutuse ja toitlustuse
voimalused, teenuste valik, teenuste kvaliteet, teeninduse kvaliteet ning hinna ja

kvaliteedi suhe.
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Hinnangute keskmine viie punkti skaalal
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toitlustusvoimalused
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Joonis 11. Respondentide rahulolu hinnang ja hinnangute keskmine Kédriku
Spordikeskusega etteantud kriteeriumite jarele Likerti skaalal (n=154)

Ligipddsetavusega oli viga rahul 30%, pigem rahul 65% ja osaliselt rahul, osaliselt
mitte 5% respondentidest. Ligipddsuga olid vdga rahul mehed vanusegrupis 26-35a ja
36-45a, kes olid kiilastanud ettevotet 2-3 korda viimase viie aasta jooksul. Pigem jdid
rahule ligipddsuga naissoost respondentid. Suuri erinevusi hinnangu andjate poolt
elukoha ja kiilastusaja pdhjal ei esinenud (hajuvus keskvéartusest ehk stdev=0,20).
Kommentaarina oli mdlema teenuse puhul lisatud, et Kédariku Spordikesesse viiv tee on
kiill asfalteeritud, valgustatud, heas korras ja talvel hdsti hooldatud, kuid kurviline.
Viimast selgitust olid andnud naised, neljal korral vanuses 26-35a ja kuuel Kkorral

vanusegrupis 36-45a.

Parkimisvoimalusi hindas véiga heaks 33%, pigem oli rahul 44%, osaliselt rahul 23%
vastajatest. Selgituseks oli deldud, et kohapealsete parkimiskohtade arv on véhene just
suve- ja talvepdevade ning suuriirituste ajal. Respondendid, kes kiilastasid ettevotet
puhkuse ja treeninglaagri eesmargil, olid parkimisvoimalustega viga rahul. Hinnangu,

osaliselt rahul, osaliselt mitte olid kdige enam andnud naised iile 46a, kes kiilastasid
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ettevotet koos perega talvel. Rahulolematust selgitava pdhjendusena oli vilja toodud, et
parkimisevéimalused on hotellist kaugel ning parklast hoonete juurde viiv trepp on

talveperioodil libe.

Info kéttesaadavuse kohta oli hinnangu skaalal erinevaid arvamusi. Viga rahul oli 26%,
pigem rahul 43%, osaliselt rahul, osaliselt mitte 21%, pigem ei olnud rahul 4% ja ei
olnud rahul 6% vastajatest. Rahulolematust tekitas klientides vihene ja aegunud info
kodulehel ning iihel korral oli mérgitud, et ajakohane info ei ole kéttesaadav. Info
kittesaadavuse véhesuse ja puudulikkuse kohta avaldasid arvamust kodige rohkem
kiilastajad vanusegrupis iile 46a, kelle olid mérkinud peamiseks infokanaliks kodulehte.
Samuti naised vanuses 36-45a olid osaliselt rahul, osaliselt mitte ja selgitasid, et pidev

ajakohane info kodulehel on vihene, eriti talveperioodil murdmaasuusa radade kohta.

Broneerimisvoimalustega oli viga rahul 29%, pigem rahul 47%, osaliselt rahul, osaliselt
mitte 12% ja pigem ei olnud rahul 12% respondentidest. Hinnangu pigem ei ole rahul
andjate hulgas olid ile poole hindajatest naisoost respondendid Harjumaalt
vanusegrupis 26-35a. Sooviti vOimalust broneerida majutus 1dbi ettevote
broneerimissiisteemi. Majutusvoimalusi Kédriku Spordikeskuses hindas vidga heaks
32%, pigem oli rahul 42%, osaliselt rahul oli 22% ja pigem ei olnud rahul 4%
vastajatest. Majutustingimustega olid pigem rahul respondendid vanuses 36-45a, kes
kidisid ettevottes treeninglaagris koos sOpradega ja iile 46a piisikliendid, kes reisisid
koos perega. Majutusruumides sooviti kaasaegsemat sisustust sh korraliku televiisorit,

wifi tihendust, minikiilmkappi ja soojemaid tubasid talveperioodil.

Hinnangud toitlustusvdimaluste ja toidu kvaliteedi kohta olid erinevad. Viga rahul oli
28%, pigem rahul 29%, osaliselt rahul, osaliselt mitte 29%, pigem ei olnud rahul 19% ja
iildse ei olnud rahul 4% respondentidest. Hinnangu pigem ei ole rahul ja iildse ei ole
rahul andjatest olid enamus mehed vanuses 26-35a, kes tulid Harjumaalt ning kelle
kiilastuseesmark oli treeninglaager. Osaliselt rahul osaliselt mitte hinnangu andjate seas
olid valdavalt naised vanuses 26-35a, kes kiilastasid ettevotet koos perega puhkuse
eesmargil. Toitlistusvaldkonna kohta esitasid respondendid kdige enam rahulolematuid
selgitusi. Avaldati arvamust toidu kvaliteedi ja valiku iile ning sooviti tervislikumat

toitu, suuremat valikut roogade ja jookide osas.
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Kéariku Spordikeskuse teenuste valikuga oli vdga rahul 31%, pigem rahul 55%
vastajatest. Hinnangu osaliselt rahul osaliselt mitte andis 5% ja pigem ei olnud rahul 6%
repondentidest. Teenuste kvaliteeti hindas vdga heaks 30%, pigem oli rahul 58%
respondentidest, osaliselt rahul osaliselt mitte 7% ja pigem ei olnud rahul 5%
vastajatest. Teeninduse kvaliteediga oli véga rahul 47%, pigem rahul 45% ja osaliselt
rahul osaliselt mitte oli 8% respondentidest. Teenuse ja hinna kvaliteedi suhtega olid
Kédriku Spordikeskuses védga rahul 24%, pigem rahul 66% ja osaliselt rahul osaliselt
mitte 10% respondentidest. Nendes kategooriates ei esinenud suuri erinevusi Soo,
vanuse, elukoha, kiilastussageduse ega ka kiilastusaja pdhjal. Uldjuhul on kiilastajad
rahul pakutavate toodete ja teenustega, teenindusega ja hinnakujundusega (tegurite
keskmine hinnang viiepunkti skaalal 3,2), kuid hinnangu “pigem rahul” suure osakaalu
pohjal voib delda, et ettevote voiks siiski arendada nii teenuste valikut kui parendada

teenuste kvaliteeti ja tOsta teeninduse taset.

Neljanda kiisimuse teine pool annab iilevaate Kéddriku Spordikeskuse respondentide
rahulolu hinnangust pakutavate toodete ja teenuste kasutamisel (vt joonis 12 Ik 36).
Vastajatele olid hindamiseks pakutud ettevottes olulisemad ning enimkasutatavad
tooted ja teenused nagu konverentsiruumid, Kkonverentsitehnika, konverentsi
kohvipausid, Kekkoneni saun, Greeni saun, spordihoone saun, tenniseviljakud, suusa-
ja matkarajad, kergejoustiku staadion, pallimidngude saal, jousaal. Kliendirahulolu
analiiisi koostamisel on edaspidi voetud aluseks teenust kasutanud respondentide hulk.

Seega on koikide tegurite puhul n erinev ja méargitakse iga teenuse juures eraldi.

Kéadriku Spordikeskuses on vOimalik kasutada kolme erinevat sauna. 62%
respondentidest oli kasutanud spordihoone sauna, 59% Kekkoneni sauna ja 32% Greeni
sauna. Ulejdinud respondendid 154-st ei olnud saunateenuseid kasutanud. Hinnangud
saadud kogemuste kohta olid koikide saunade puhul pigem positiivsed. Kekkoneni
saunaga olid védga rahul 42% ja pigem rahul 53% respondentidest ning 5% vastajatest
andsid hinnangu osaliselt rahul ja osaliselt mitte. Kekkoneni saunateenust kasutanud
kliendid olid piisikliendid vanusegrupis 26-35a ja 36-45a, kes kiilastasid ettevotet talvel
koos sdpradega voi perega. Selgitustesse oli mérgitud, et saun on puukiittega, hea leiliga

ja sauna juures olev jadauk jarves lisab saunaskdigule véaértust.
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Joonis 12. Vastajate rahulolu hinnang ja hinnangute keskmine Kaariku Spordikeskuse

toodetele ja teenustele Likerti skaalal

Spordihoone saunaga olid védga rahul 35%, pigem rahul 55% ja osaliselt rahul 8%
respondentidest ning pigem ei olnud rahul 2% vastajatest. Sauna kiilastajate seas oli iile
poole treeninglaagris osalejad, aga ka talvepdevadest osavotjad vanusegrupis 36-45a.
Greeni sauna pidas vdga heaks 31% ja pigem oli rahul 57% respondentidest, osaliselt
rahul oli 10% ning pigem ei olnud rahul 2% teenuse kasutajatest. Greeni sauna

kiilastajad olid iile 46a respondendid, mehed kui naised, kes tulid ettevdttesse puhkama.

Kéidriku Spordikeskus pakub viie erineva suurusega konverensiruumi koos
esitlustehnika ja kohvipausega. Konverentsiteenust oli kasutanud 42% vastajatest.
Konverentsi ruumidega on viga rahul 28%, pigem rahul 65%, osaliselt rahul 5% ja
pigem ei ole rahul 2% respondentidest. Konverentsi esitlustehnikat peab viga heaks
19% vastajatest, 71% on pigem rahul ja 10% andsid hinnangu osaliselt rahul.

Konverentsi v3i koolituse juurde kuuluvate kohvpausidega olid vdga rahul 22%, pigem
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rahul 55%, osaliselt rahul 10% ja pigem ei olnud rahul 13% vastajatest. Erinevusi oli
margata pigem rahul hinnangu andjate osas, kes olid meessoost, Tartumaalt, tiksi voi
kolleegidega reisijad vanusegrupis 36-45a. Viga oldi rahul esitlustehnikaga ja
ruumidega, kuid rahulolematust avaldati kohvipauside osas, kus sooviti kvaliteetsemat
kohvi ja suuremat soolaste suupistete valikut. Pigem ei olnud rahul hinnangu andsid iile

46a naised, kuid ei olnud rahulolematust selgitanud.

Jargnevalt antakse iilevaate kiisitlusele vastajate rahulolu hinnangust Kéériku
Spordikeskuse rajatistele, mis pakuvad kiilastajatele aktiivse vaba aja veetmise
voimalusi ning on ettevottele lisaks majutusteenusele tdhtsuselt teisel kohal. Kdige
positilvsemad hinnangud on antud tenniseviljakutele, matka- ja suusaradadele
(keskmine hinnang viiepunkti skaalal 4,5). Tenniseviljakuid oli kasutanud 51%
respondentidest. Tenniseviljaku kasutajate seas olid valdavalt treeninglaagri eesmirgil
suvel keskust kiilastanud kuni 45a piisikliendid, kes reisisid iiksi vOi sOpradega. Viga

rahul olid teenusega 63% ja pigem rahul 37% teenuse kasutajatest.

Suusaradadasid oli kasutanud 78% respondentidest. Teenuse kvaliteediga oli viga rahul
55%, pigem rahul 44%, osaliselt rahul osaliselt mitte 1% hinnangu andjatest. Suuri
erinevusi teenuse kasutamisel vanusegruppide ja soo osas ei tdheldatud (hajuvus
keskvadrtusest ehk stdev=0,28). Respondendid kiilastasid keskust selle teenuse
kasutamisel talvel ja pohiline reisieesmirk oli puhkus ning reisikaaslaseks pere, sdbrad
voi elukaaslane. Vastaja, kes oli osaliselt rahul, osaliselt mitte oli iile 46a mees, kes

kiilastas ettevotet elukaaslasega ja to1 rahulolematuse pdhjuseks tuisanud suusaraja.

Matkaradasid, mis on kasutamiseks kevadel, suvel ja siigisel ning asuvad talviste
suusaradade asemel olid kasutanud 66% respondentidest. Teenusega jdid véga rahule
42%, pigem rahul oli 52%, osaliselt rahul osaliselt mitte 4%, pigem ei olnud rahul 2%
hinnangu andjatest. Suurem osa teenuse kasutajatest olid vanuses 26-45a, kes reisisid
suvel koos perega puhkuse eesmirgil. Osaliselt rahul ja ei olnud rahul hinnangu andjad
olid naised Pdlva- ja Tartumaalt vanuses 26-35a, kes viimase viie aasta jooksul olid
keskust kiilastanud 2-3 korda suvel koos perega. Klientide poolt oli maérgitud
positiivsete hinnangutena matkaraja asukohta looduskaunis keskkonnas, ilusate vaadete

ja linnulauluga ning rahulolematuse pohjusena oli lisatud, et rada on kohati porine.
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Vorreldes teiste rajatistega on kergejoustiku staadion saanud enim erinevaid hinnanguid
sh rohkem negatiivseid (hinnang viiepunkti skaalal 2,6). Aktiivse vaba aja veetmiseks ja
sportimiseks oli staadioni kasutanud 58% kiisitluses osalejat. Kergejoustiku staadioniga
on véga rahul 9% pigem rahul 20%, osaliselt rahul 9%, pigem ei ole rahul 44% ja tildse
ei ole rahul 18% respondentidest. Pigem ei olnud rahul teenusega mehed vanuses 26-
45a, kes kiilastasid ettevdtet suvel (paar korda mérgitud ka kevad), olid piisikliendid,
kes olid viimase viie aasta jooksul Kéaarikul Spordikeskuses kdinud 4-5 korda ning
elukohaks Harju- ja Ladne-Virumaa. Kiilastuseesmaérk oli treeninglaager, puhkus, monel
korral suvepdevad. Staadioniga olid pigem rahul naised iile 46a, kes kiilastasid ettevotet
koos perega ning kelle kiilastuseesmark oli puhkus. Viga rahul hinnangu andsid mehed
vanuses 36-45a, kuid kelle kiilastusperioodiks oli margitud talv. Viimane hinnang ei saa
olla pohjendatud, sest talveperioodil ei ole kergejoustiku staadion sihtotstarbelisel

kasutusel erinevate spordialade harrastamiseks.

Jargnevalt iilevaade Kaidriku Spordikeskuse spordihoone siseruumides pakutavate
teenuste hinnangust. Pallimdngude saali oli kasutanud 73% respondentidest. Nii nagu
eelneva teenuse puhul on ka pallisaal saanud erinevaid hinnangud sh ka negatiivseid.
Sealsete voimaluste ja kvaliteediga on véga rahul 16%, pigem rahul 35%, osaliselt rahul
ja osaliselt mitte 15%, pigem ei olnud rahul teenusega 33% ja iildse ei olnud rahul 1%
teenust hinnanud respondentidest. Teenusega rahulolematust véljendasid kodige enam
pusiklientidest mehed vanuses 26-35a, kes kiilastasid ettevotet treeninglaagri voi
puhkuse eesmérgil koos sopradega voi perega. Pigem olid rahul kiilastajad alla 25a, kes
kiisid treeninglaagris siigisel voi kevadel {iksi v3i koos sOpradega. Antud teenuse 0sas
pOhjustasid rahulolematust pallisaali poranda kvaliteet, tagasihoidlik ja vananenud
varustus ning halb ventilatsioon. Samas noortele treeninglaagris osalejatele meeldis, et

vihmase ilmaga oli vdimalus treeningud 1dbi viia siseruumides.

Jousaal asub pallimdngude saaliga samas hoones, kuid on aastal 2013 renoveeritud ning
kaasaegne. Kédriku Spordikeskuse jousaali oli kiilastanud 78% respondentidest. Viga
rahul oli teenusega 44%, pigem rahul 45%, osaliselt rahul ja osaliselt mitte rahul 7%
ning pigem ei olnud rahul 4% hinnangu andnud respondentidest. Keskmine hinnang

viiepunkti skaalal 4,3. Rahulolevad kliendid olid mehed vanuses kuni 35a, kelle
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kiilastuseesmark oli treeninglaager voi puhkus. Pigem ei olnud rahul naised vanuses {ile

46a, kes avaldasid arvamust, et jdusaalis on vihe naistele moeldud trenazdore.

Ankeedi kuues kiisimus koosnes 13 kliendirahulolu mdéjuteguri loetelust, kus paluti
anda tegurite olulisuse hinnang Kéiriku Spordikeskuse valikul ja kiilastamisel (vt joonis
13). Mojutegurid, mida respondendid hindasid olid ettevdtte maine, looduslik asukoht,
info kéttesaadavus, ajakohane info, broneerimisvdimalus veebikeskkonnas, teenuste
valik, teenuste kvaliteet, teenuste hind, hinna ja kvaliteedi suhe, teeninduse kvaliteet,
turvalisus, puhtus ja mugavus. Hinnanguid sai anda viie punkti skaalal: vdga oluline,

pigem oluline, osaliselt oluline osaliselt mitte oluline, ei ole oluline.

Hinnangute keskmine viie punkti skaalal

Broneeringuvdimalus..
Ettevotte maine
Looduslik asukoht
Turvalisus
Teenuste hind
Teenuste valik
Ajakohane info
Info kéttesaadavus

Mugavus

Kliendirahulolu méjutegurid

Teenuste kvaliteet
Hinna ja kvaliteedi suhe

Teeninduse kvaliteet

Puhtus 0
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Olulisuse osakaal
B viga oluline m pigem oluline m osaliselt oluline, osaliselt mitte
H pigem ei ole oluline mei ole oluline = keskmine hinnang

Joonis 13. Hinnang kliendirahulolu mdjutavad tegurite olulisusele ja hinnangute
keskmine Likerti skaalal (n=154)

Ettevotte maine on véga oluline 25%, pigem oluline 56%, osaliselt oluline osaliselt
mitte 8%, pigem ei ole oluline 7% ja iildse ei ole oluline 4% respondentidest. Kdige

rohkem oluline oli maine meestele, samuti tdhtsustasid ettevOtte mainet iihe korra
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kiilastajad. Maakondade pohjal oli see tdhtsam Harjumaa respondentidele ning ka
respondentidele, kelle kiilastuseesmérgiks oli puhkus. Vanusegruppides alla 25a maine

pigem ei olnud oluline.

55% wvastajate arvates on looduslik asukoht vdga oluline ettevotte valikul. 39%
respondentidest pidas seda pigem oluliseks, 4% vastajate jaoks oli see osaliselt oluline
osaliselt mitte, hinnangu pigem ei ole oluline andis 1% ja {ildse ei ole oluline 3%
vastajatest. Paljud nais- kui meessoost respondendid vanusegrupis iile 46a olid
markinud, et nende jaoks on viga oluline voi oluline ettevotte valikul, et see asub
linnast ja miirast eemal ning on puhtas looduskaunis keskkonnas. Samuti mérkisid
puhketuristid loodusliku maastiku olulisust, kuid alla 25a olid vastupidisel arvamusel

ning see ei olnud nende jaoks oluline.

Info kittesaadavust pidas 47% respondentidest vdga oluliseks ja 48% oluliseks,
tilejaanud 5%-le oli see osaliselt oluline osaliselt mitte. Ajakohase info kajastamine on
viga oluline 53%, pigem oluline 42% ja osaliseslt oluline osaliselt mitte 5%
respondentidest. Info kattesaadavus ja ka ajakohase info olemasolu oli tdhtis enamusele
respondentidest ja suuri erinevusi soo, vanuse, kiilastuskogemuse voi elukoha vahel ei
tdheldatud. Pigem oli avaldatud arvamust, et pidev ajakohane info ettevotte kohta on
vihene vOi puudub ning samuti on védhe jooksvat informatsiooni siindmuste ja

suusaradade kohta, seda nii kodulehel kui ka ettevotte Facebooki lehel.

Broneeringu tegemist veebikeskkonnas peab olusliseks 37% ja pigem oluliseks 44%
respondentidest, 15%-le oli see osaliselt oluline osaliselt mitte. 5% arvab, et
veebikeskkonnas majutuse broneerimise voimalus pigem ei ole oluline vdi ei ole iildse
oluline. Kdige olulisemaks pidasid voimalust broneering teha veebikeskkonnas naised
vanusegrupis 36-45a, samuti oli see pigem oluline kiilastajatele talveperioodi. Oluliseks

el pidanud seda teenust enamus mehi vanusegrupis lile 46a.

Ettevotte valikul on kiilastajatele méédrava tdhtsusega tegurid nagu head ja mitmekesised
puhkevdimalused, teenuste ja teeninduse kvaliteet ning toote voi teenuste hind, aga ka
hinna ja kvaliteedi suhe. Kéériku Spordikeskuse kiilastamisel ning toodete ja teenuste

kasutamisel on mitmekesine teenuste valik viga oluline 51%, pigem oluline 44% ja
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osaliselt oluline 5%-le respondentidest. Samuti peavad teenuse kvaliteeti vaga oluliseks
58%, pigem oluliseks 39% vastajat ning 3% on see osaliselt oluline. Toodete voi
teenuste hinna ja kvaliteedi suhet peavad véga oluliseks 49% pigem oluliseks 48%
vastajatest ja 3% ei ole see nii oluline. Need kolm tegurid on olulised kdikidele
klientidele ja suuri erinevusi ei olnud (hajuvus keskvairtusest ehk stdev=0,21).
Mitmekesine toodete ja teenuste valik ei olnud nii oluline {ile 46a naiste seas ning
teenuste/toodete hinna ja kvaliteedi suhet ei pidanud oluliseks mehed vanuses 26-45a,

selgitusena oli mérgitud, et on ndus maksma kvaliteetse teenuse eest ka rohkem.

Kiisitlusest saadud vastustest voib jareldada, et sama oluline kui on toodete voi teenuste
kvaliteet oli respondentidele tdhtis ka teeninduse kvaliteet. Teeninduse kvaliteeti peab
véga tdhtsaks 54% vastajatest, pigem oluline on see 43%-le ja osaliselt oluline osaliselt
mitte 3%-le. Respondendid hindasid enamuses teeninduse kvaliteeti oluliseks ja kiitsid
selgitustes Kaidriku Spordikeskuse teenindajaid sobraliku, hooliva ja kliendikeskse

teeninduse eest.

Kolm viimast kliendirahulolu mdjutegurit, mida vastajad hindasid olid turvalisus,
puhtus ja mugavus. Suur hulk, 68% vastajatest pidas turvalisust vdga oluliseks ja 27%
pigem oluliseks ning 5% oli see osaliselt oluline osaliselt mitte. Ettevotte puhtus
kliendirahulolu mdjutegurina oli vdga oluline 71%-le ja pigem oluline 28%-le
respondentidest. Osaliselt oluliseks pidas puhtust 1% vastajatest. Mugavust hindas viga
oluliseks 58% respondentidest. Pigem oluliseks pidasid puhtust 39% vastajaid ja 3% oli
see osaliselt oluline. Kdikide need tegurid olid véga olulised naissoost respondentidele
ja tle 26a kiisitluses osalejatele. Olulisemaks pidasid turvalisust Harju- ja Ida-Virumaa

respondendid ning kdige vdhem oli see oluline Tartu- ja Vorumaa vastajatele.

Ankeedi kaheksas kiisimus oli seotud kiilastajate lojaalsusega ehk vastajatelt kiisiti, kas
nad kasutavad Kéériku Spordikeskuse teenuseid ka edaspidi (vt joonis 14 Ik 42). Sellele
jargnevas avatud kiisimuses oli vastajatel voimalus oma hinnangut selgitada. Tagasiside
sellele kiisimusele oli positiivne ja eelnevalt teades, et meeste osakaal vastajate hulgas
oli 38% vdrra suurem naistest, siis saab Oelda, et naised ja mehed andsid sarnase
hinnangu. 97% respondentidest oli ndus Kaériku Spordikeskust kiilastama veelkord,

73% vastajatest olid seisukohal, et kasutavad kindlasti Kaériku Spordikeskuse tooteid ja
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teenuseid edaspidi. Vastuse pigem kasutan edaspidi ettevotte teenuseid andis 20%,
voib-olla 3% respondentidest ja 3% ei osanud kiisimusele vastata. Uks naissoost
respondent Ladne-Virumaalt oli vastanud, et ei kasuta Kédiriku Spordikeskuse teenuseid
enam edaspidi. Pohjuseks oli toodud ettevotte kaugel elukohast ning halb bussiiihendus

piirkonnaga. Hinnangut pigem ei kasuta, ei olnud respondentide poolt mérgitud.

73%
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L 60% -
8 50% -
8 40% T
© 0f -
200 20%
S 10% - 3% 1% 3%
> 0% - T T — T T __l
jah, pigem jah vdib-olla ei kasuta  ei oska
kindlasti vastata
kasutan . . .
Vastajate hinnang korduvkiilastusele

Joonis 14. Respondentide lojaalsuse hinnang (n=154)

Kéadriku Spordikeskuse lojaalsusindeksi vélja arvutamiseks muudetakse sonades
viljendatud skaalad arvvéairtuseks, kus ,jah kindlasti kasutan” andis 100 punkti, ,,pigem
kasutan” 75 punkti, neutraalne tulemus 50 punkti, ,pigem ei kasuta” 25 punkti ja kdige
negatiivsem ,.ei kasuta” O punkti. Punktid liideti kokku ja jagati respondentide arvuga.
(vt tabel 3) Kédriku Spordikeskuse respondentide lojaalsusindeks on 93%, mida voib
pidada vdaga heaks tulemuseks. Naiste lojaalsushinnang oli keskmisest kaks protsenti
madalam ja meestel iiks protsent kdrgem. Ule 46a lojaalsushinnang oli 96%, mis on
vanusegruppide vordluses kdige korgem tulemus. 26-35a ja 36-45a lojaalsusindeks oli
91%, mis on samuti hea nditaja, aga 5% madalam eelnevast, kuid 5% korgem alla 25a

lojaalsusindeksist, mis oli 86%.

Tabel 3. Kéiarku Spordikeskuse respondentide lojaalsusindeks kokku, naiste ja meeste

ning vanusegruppide lojaalsusindeksi vordlus (n=154)

sugu vanusegrupp

kokku naised | mehed | alla25a | 26-35a | 36-45a | iile 46 a

Lojaalsusindeks | 93% | 91% 94% 86% 91% 91% 96%
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Kiistluse kiimnes kiisimus oli seotud teooriaosas kisitletud soovitusindeksi NPS mudeli
pohimdttel ning vastata tuli kiisimusele, kui tdendoline on, et Te soovitaksite Kiariku
Spordikeskuse tooteid ja teenuseid oma sopradele, tuttavatele ja kolleegidele. Hinnang
tuli anda kiimne punktisel skaalal, kus 0 tdhendas ,iildse ei soovita” ja 10 ,kindlasti
soovitan” (vt joonis 15). Kiisimusega sooviti vélja selgitada ettevotte klientide lojaalsus,

mis aitab paremini moista kiilastajate rahulolu.
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m respondentide hinnangud 10 punkti skaalal

Joonis 15. Respondentide hinnangud soovitusindeksi NPS mudelil (n=154)

70% respondentidest on ettevotte lojaalsed entusiastid, kes kindlasti soovivad ettevotet
oma sopradele, tuttavatele ja kolleegidele ning jitkavad ise ettevotte teenuste kasutamist
ja soodustavad oma poolehoiuga organisatsiooni edu. 27% kiisitluses osalejat olid kiill
rahulolevad, kuid mitte téielikult lojaalsed ettevottele ning hea pakkumise korral on
nous kiilastama teisi ettevotteid. Rahulolematuid kliente oli respondentide seas 3% ning
nemad voivad kahjustada ettevotte mainet suusdnalise negatiivse info levitamise teel,

mis vO0ib mdjutada uute klientide lisandumist v3i takistada majanduskasvu ettevottes.

Ettevdtte soovitusindeksi vélja arvutamiseks lahutatakse soovitajate (hinnang skaalal 9
ja 10) protsendist mittesoovitajate (hinnang sakaalal 1-6) protsent. Kokku oli soovitajaid
70% vastajatest ja mittesoovitajaid 3% vastajatest. (vt tabel 4 Ik 44) Seega on Kaariku
Spordikeskuse NPS skoor 67%, mis on positiivne ja nditab, et iile poole klientidest on

ettevottele lojaalsed ning toetavad igati organisatsiooni tegevust.

Jargnevalt vorreldakse NPS skoori meeste ja naiste vahel ning eraldi vanusegruppides.
Meesoost respondentide lojaalsusindeks on 69% ja naistel 66% vastajate koguhulgast.

Siit voib jéreldada, et Kédriku Spordikeskuse lojaalsemad ja rahulolevamad kiilastajad
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on mehed, kellede soovitusindeks on keskmisest 2% korgem, samas naiste puhul on see

1% keskmisest madalam.

Tabel 4. NPS skooride vordlustabel mees- ja naissoost respondentide ja vanusegruppide
pohjal (n=154)

soovitajad | mittesoovitajad | NPS skoor
Keskmine 108 | 70% 4 3% 67%
Mehed 67 | 71% 2 2% 69%
Naised 41 | 69% 2 3% 66%
alla 25a 15 | 43% 2 6% 37%
26-35a 33 | 75% - - 75%
36-45a 40 | 77% 2 4% 73%
tile 46a 20 | 87% - - 87%

Vanusegruppide vordluses eristuvad kdige enam alla 25a, kelle NPS skoor oli 30%
kesmisest madalam. Pohjusi vdib olla siin erinevaid, niiteks kohapealsed voimalused
noortele ei pakkunud vaba aja veetmiseks piisavalt huvi, wifi puudulikkus ja viikesed
telerid majutusruumides jne. Vanusegrupis 36-45a on NPS skoor 6%, 26-35a seas 8% ja
iile 46a seas 20% keskmisest korgem. Viimases vanusegrupis olid enamus vastajad
andnud 10 punkti skaalal maksimaalse hinnangu. Tulemuste pdhjal voib Oelda, et

vanuse kasvuga on kliendirahulolu tdusvas trendis.

Peale hinnangulisi kiisimusi oli vastajatel vOoimalus avatud kiisimustes panna kirja
ettepanekud ja soovitused, millele voiks Kaériku Spordikeskus tdhelepanu poorata, et
parendada tooteid ja teenuseid ning seeldbi tdsta kliendirahulolu. Kdige enam (23
korral) soovitati tdhelepanu pdorata veebilehe ning muuta see ajakohaseks ja lisada
ajakohasid uudiseid ja pilte ettevotte tegevuse, piirkonnas toimuvate irituste kohta ja
suusaradade kohta talveperioodil. 34 korral soovitati kaasajastada staadionil olevad
akiivse vaba aja veetmise vOoimalused, pallisaal spordihoones ja hiippetorn jarve dires.
Mairgiti dra wifi leviala, veekeedukannude, kiilmkappide ja kaasaegsete televiisorite
puudus tubades ning soovitati iile vaadata l1Guna- ja Ohtumeniiii. Lisaks soovitustele
kiideti ettevotte asukohta looduskaunis keskkonnas, teenindava personali kiilalislahkust,

sobralikkust ja kliendikeskset teenindust.
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3. JARELDUSED JA PARENDUSETTEPANEKUD

Loputdd raames viidi 1dbi kliendirahulolu uuring Kéériku Spordikeskuse kiilastajate
seas, saamaks teada, milline on klientide rahulolu ettevottega ja seal pakutavate toodete
ja teenustega. Kogutud andmed olid usaldusvédidrsed ning respondentide hinnangud,
kommentaarid ja soovitused andsid hea iilevaate, millega on kiilastajad rahul ja mida
peab parendama, et suurendada Kéadriku Spordikeskuse kliendirahulolu. Tuginedes
10putdd  teooriaosale ja uuringu tulemustele on vdimalik teha ettevottele

parendusettepanekuid Kliendirahulolu suurendamiseks.

Téidetud ankeete lackus 154-It respondendilt, kellest 38% olid naissoost ja 72% olid
meessoost. Kdige rohkem vastajaid (63%) oli vanuses 26-45a. Vastajaid oli koikidest
maakondadest va Hiiumaa. Koige rohkem respondente oli Harjumaalt (25%) ja
Tartumaalt (24%). Respondentide peamisteks infokanaliks olid koduleht ja
sobrad/tuttavad ning kiilastuseesmirgiks puhkus voi treeninglaager. Koige enam
kiilastati ettevotet talvel ja suvel koos pere v3i sopradega ning 75% respondentidest olid

pusikliendid, kes olid kiilastanud ettevotet rohkem kui iiks kord.

Uuringu tulemustest selgus, et rahulolu Kéairiku Spordikeskuse ja seal pakutavate
toodete ja teenustega oli iildjuhul hea (keskmine hinnang viiepunkti skaalal 3,7). Koige
suuremat rahulolu ettevdttes tekitasid ligipddsetavus, teeninduse kvaliteet, hinna ja
kvaliteedi suhe ning teenuste valik ja kvaliteet. Respondentide arvates asub Kéériku
Spordikeskus looduskaunis keskkonnas ja vaatamata kéddnulisele teele on ligipdis
turvaline igal aastaajal (viidastatud ja asfalteeritud maantee, talvel teostatud lumetorje
jne). Samuti oldi vdga rahul kliendikeskse ja sObraliku teenindusega ja teenindajate
professionaalsusega. Teenindajad ja nende suhtumine kiilastajatesse andis ka O’Cass ja
Sok (2015, Ik 186) uuringus olulise vaartuse kliendirahulolu tekkimisele ning
respondentide hinnangute pdhjal vdib delda, et need olid aluseks rahulolu tekkele ka

Kaéériku Spordikeskuses.
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Respondentide arvates pakub Kéériku Spordikeskus erinevaid aktiivse vaba aja
veetmise vOoimalusi igale vanusegrupile. Kdige rohkem jiddi rahule tennisevéljakute,
suusa- ja matkaradade ning Kekkoneni saunaga. Koige vahem jiid respondendid rahule
kergejoustiku staadioni ja pallimdngude saaliga. Suuremat rahulolu voi siis
rahulolematust antud teenustega viljendasid kiilastajad, kelle reisimotiiviks oli
treeninglaager voi puhkus. Sellest lahtuvalt peaks mdtlema olemasolevate toodete ja

teenuste parendamisele, aga lisavdirtusena ka uute teenuste ja toodete véljatootamisele.

Autori arvates on kergejoustiku staadionil kdik voimalused sortimiseks, kuid staadion
on vana ja vajab kaasajastamist. Samuti on oluline spordihoone pallimdngude saali
remontimine, mis vOimaldaks hakata korraldama saalis erinevaid vdistlusi. Uuringu
pohjal oli kdige madalam rahulolu teenuste valikuga noorte seas, seega teenuseid juurde
luues peab motlema ka sellele sihtgrupile. Naiteks noorte jaoks oleks atraktiivne
kunstmuruga jalgpallistaadion voi siseruumides batuudid, squash jms ja vanemate
kiilastajate jaoks vihem energiat ndudvad tegevused (lauatennise miangimise voimalus,
minigolf vm). Peab arvestama, et kliendid on hinnatundlikud ning uued teenused peavad
vastama kvaliteedile, kuid olema konkurentsivoimelise hinnaga. Ka Chen et al. (2015,

Ik 138) uuringust jireldus, et ettevotte hinnastrateegia voib mojutada klintide rahulolu.

Kdige madalam oli rahulolu vdi pigem tekitasid kiilastajates rahulolematust toitlustus-,
majutus- ja parkimisvéimalused, info kattesaadavus ja asjakohane info. Toitlustuse
kohta avaldasid respondendid kdige rohkem arvamust. Mérgiti dra toidu- ja joogivaliku
tihekiilgsust, madalat kvaliteeti, aastast aastasse korduvat meniiiid, kuid oli ka
kiilastajaid, kes olid rahul nii toidu valiku kui kvaliteediga. Tuginedes tulemustele,
soovitab autor kliendirahulolu tdstmiseks uuendada ja kaasajastada meniiiid, kasutada
kohalikku toorainet sh mahetooteid, suurendada jookide ja toidu valikut, arvestades
sealjuures toidu tervislikkust ja klientide vajadusi (nt treeninglaagris olevatele
kiilastajatele pakkuda roogasid, mille kaloraaz vastab treenivate inimeste vajadustele).
Konverentsi kohvipausidel pakkuda rohkem erinevaid soolaseid suupisteid. Autor
soovitab tosta toitlustusteenindajate padevust ldbi erialaste koolituste nagu niiteks
toitlustusettevotte tookorraldus, meniitide koostamine ja kalkulatsioon, toitude

valmistamine ja serveerimine, tervislikud toidud, toitude kaloraaz jne.
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Majutustingimuste juures tekitas respondentides rahulolematust tubade ldbikostvus,
véikesed televiisorid, kiilmkapi, veekeetja ja wifi leviala puudumine hotellitoas,
vananenud madratsid ja talvel kiilmad toad. Majutustingimuste parendamiseks ning veel
mugavamate tingimuste loomiseks oleks ettevottel vajalik teostada majutus- ja
pesemisruumides remont, soetada hotellitubadesse suuremad televiisorid, minikiilmik,
veekeedukannud, uued magamistarvikud (madratsid, tekid ja padjad). Laiendada wifi
leviala majutusruumidesse, et lisada hotelliklientidele mugavust nutiseadmete
kasutamisel ning soojustada toad vdi lisada juurde kiittekehasid nt dhksoojuspump. Ka
Sekulic ja Mandarici (2014, Ik 484) uuring kinnitas, et kliendirahulolu majutusettevottes

on mojutatud tiksikutest elementidest nagu sisustus, mugavus, materjalid, puhtus jne.

Samuti leidsid respondendid, et info kédttesaadavus kodulehel voi teistes infokanalites on
vihene ning puudub pidev ajakohane info. Niiteks sooviti talvel informatsiooni
suusaradade ja nende hoolduse vdi toimuvate {irituste kohta, kuid ei leitud piisavalt
infot. Uks olulisem soovitus on muuta ettevdtte koduleht atraktiivsemaks, lisada
jarjepidevalt ajakohast infot ja jagada seda ka ettevotte sotsiaalmeedia Facebooki lehele.
Voimalusel lisada kodulehele veebikaamerapilt ja ilma info reaalajas, mis muudab

kodulehte ka interaktiivsemaks.

Respondentide arvates ei ole ka parkimiskohtade arv ettevottes piisav (eriti suuriirituste
ajal) ning parklast hoonete juurde viiv tee on pikk ja talvel libe. Autori soovitus on
juurde chitada uus, vdhemalt 100 kohaline valgustatud parkla, mis oleks varustatud
valvekaamerate ja markeeritud parkimiskastidega. Arvestada tuleks ka erivajadustega
klientidega ning bussitranspordiga. Pdorata tdhelepanu lume ja libeduse torjele

talveperioodil, niiteks koost6o Louna-Eesti teedega.

Kui ankeedi esimese poole kiisimused keskendusid ettevotte ja seal pakutavate toodete
ja teenustega rahulolu véljaselgitamisele, siis teise poole kiisimustega sooviti saada
ilevaadet kliendirahulolu mdjutavatest teguritest ettevottes. Uuringu andmete pdhjal
saab 6elda, et nii nagu Torrent ja Fluvia (2011, Ik 244); Clemesi et al. (2011, Ik 539) ja
Sukiman et al. (2013, |k 81) teadusuuringutes, olid ka Kiariku Spordikeskuses
olulisemateks kliendirahulolu mdjutavateks teguriteks toodete ja teenuste valik,

kvaliteet ja hind, teeninduse kvaliteet, info kittesaadavus ja ajakohasus, turvalisus,
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mugavus, puhtus ja asukoht. Vihem tihtsaks, kuid siiski oluliseks peeti ettevotte mainet

ja voimalust teha broneering 14bi veebikeskkonna broneerimissiisteemi.

Kdige olulisemaks mdjuteguriks pidasid Kadriku Spordikeskuse respondendid
teeninduse kvaliteeti. Respondentide hinnangul on Kéiriku Spordikeskuse teenindajad
asjatundlikud, kes alati aitavad ja ndustavad, on viisakad, kliendikesksed, hoolsad ja
tahelepanelikud. Meeldiv teenindus paneb kiilastaja tundma, et nendest hoolitakse, jatab
kauakestva positiivse mulje ja kliendid kiilastavad ettevotet meeleldi uuesti (Verohoef
et al., 2009, Ik 33). Autor soovitab hoida teenindustaset ldbi erinevate tdiendkoolituste,
mis kajastavad kaasaegse teeninduse suundumusi ja trende ning voimaldavad veelgi

klienditeenindajate taset tosta ja lisavad motivatsiooni toosse.

Olulisuselt jargnevateks mojuteguriteks ettevottes margiti toodete ja teenuste valikut,
kvaliteeti ja hinda. Kiilastajatele oli oluline, et ettevittes on lai toodete ja teenuste valik,
millega kaasnevad mitmekesised puhkevdimalused ning igal kiilastajal on vGimalus
tegeleda just talle sobiva rekreatiivse tegevusega. Kuigi Campo ja Yaque (viidatud
Chen et al., 2015, 1k 135 vahendusel) joudsid oma uuringus jareldusele, et ettevotte
hinnastrateegia vO0ib mojutada klientide rahulolu, olid Kéériku Spordikeskuse
respondendid kvaliteetse toote ja teenuse ning sellega kaasneva rahulolu eest ndus

rohkem maksma.

Autor soovitab parendada ja kaasajastada ettevotte rajatised (kergejoustiku staadion,
pallimdngude saal, spordiviljakud jt) ning arendada juurde uusi vastavalt Kkliendi
noudlusele voi teha koostood piirkonnas rekreatiivseid tegevusi pakkuvate
turismiettevotetega (rddtsa- ja kanuumatkad, paintball, raffing jne). Samuti vdiks
moelda spordiinventari laenutamise laiendamisele (jalgrattad, SUP veelauad, vesirattad,
uisud, suusad, rulluisud, tennisereketid jne), see suurendaks kiilastajate vaba aja
veetmise voimalusi kohapeal ning on positiivne tegur rahulolu tekkele. Ka Io (2016, 1k
28) leidis oma uuringus Kinnitust, et kiilastajate positiivseid emotsioone ja rahulolu saab

suurendada libi fiilisiliste vaba aja veetmise voimaluste.

Enamus kiisitluses osalenud respondente pidas olulisteks rahulolu mdjutavateks

teguriteks Kédriku Spordikeskuse looduslikku asukohta, puhtust, vaikust ja turvalisust.
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Samade tegurite olulisust Kinnitas Torrent ja Fluvia (2011, Ik 244) uuring. Radojevic et
al. (2015, Ik 19) uuringu tulemustest jareldus, et asukoht sdltub pigem reisimotiivist ja
olulisem tegur rahulolu saavutamiseks on turvalisus, ka see leidis kinnitust Kéariku
Spordikeskuses. Autor soovitab ettevottel hoida looduskeskkonda eheda ja puhtana,
kuid poorata tdhelepanu hoonete iimbruse haljastusele, jadtmekaitlusele, suvehooajal
lisada oitsvaid lilleampleid vms. Samuti parendada turvalisust nii territooriumil kui
hoonetes, nditeks koostods turvafirmaga paigaldada sise- ja vélikaamerad, kaasajastada

ettevotte tuletdrje- ja turvasiisteem.

Kuigi Verhoef et al (2009, 1k 33) kirjutasid oma teadusuuringus, et ettevotte maine on
oluline mojutegur, mis kujundab seisukoha ettevottest ja ajendab organisatsiooni
kiilastama, pidasid Ké&édriku Spordikeskuse kiilastajad mainet vdhem oluliseks
mojuteguriks rahulolu kujunemisel. Siinkohal vdib médrava téhtsusega olla asjaolu, et
enamus respondente olid piisikliendid, kes olid kiilastanud ettevdtet kaks voi enam
korda ning vairtustasid pigem toodete, teenuste ja teeninduse kvaliteeti. Vaatamata
respondentide hinnangule, ndustub autor siiski Gronroosi (1990, lk 39) seisukohaga, et

ettevotte maine annab olulist infot teenusepakkuja kohta ning on oluline klientidele.

Samuti ei olnud respondentidele oluline broneeringu tegemise v&imalus
veebikeskkonnas. Vastajatele, kes markisid seda voimalust oluliseks, arvasid, et see
teeks majutuse broneerimise mugavamaks. Autori arvates voiks ettevote siiski luua
veebipohise broneerimissiisteemi, kus kiilastajad saaksid anda ka tagasisidet standardse
kiilastusvormi kaudu nagu see on TripAdvisoris, kuid kindlasti sdilitama vdimalused

teha broneeringut kohapeal, meili v3i telefoni teel.

Uuringust selgus, et Kaariku Spordikeskuse respondentide lojaalsusindeks oli 93%, mis
on véga hea tulemus ja nditab, et kiilastajad on rahul ettevdtte toodete ja teenustega ning
on ndus sooritama korduvkiilastust. Ka soovitusindeksi NPS skoor oli ettevottes hea
(67%), kuid see oleks kdrgem, kui passiivsete kiilastajate hulk oleks viiksem. Ettevote
peaks eelkdige motlema, kuidas passiivsetest kiilastajatest saaks soovitajad. Kuna
passiivsed kiilastajad on ettevotte teenustega iildjuhul juba rahul, siis tuleks neile
pakkuda juurde lisavddrtust nt laiem teenuste valikut koostdds piirkonna turismiteenuste

pakkujatega (rddatsamatkad, paintball, raffing jne), mis tdstaks nende rahulolu
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ettevottega ning seal pakutavate toodete ja teenustega. Kui kiilastaja ootused ja
vajadused on rahuldatud, on nad rahulolevad ja lojaalsed ning soovitavad julgelt
ettevotte teenuseid sopradele, kolleegidele ja tuttavatele (Reichheld, 2003, Ik 54).

Kokkuvotvalt voib jareldada, et kuigi kiilastajatele on oluline nii ettevotte asukoht,
ligipddsetavus, info kittesaadavus ja ajakohasus, toodete ja teenuste valik, kvaliteet,
hind ning teeninduse tase, aga ka puhtus, mugavus ja turvalisus, moodustub
kliendirahulolu kogu saadud kogemuste koosluse pdhjal. Seepdrast peab ettevote
suutma pakkuda kompaktset kiilastuskogemust kogu klienditeekonna jooksul. Chathoth
et al. (2013, Ik 12) olid samuti seisukohal, et terviklik kiilastuselamus algab kliendi
esmasest kokkupuutest ettevottega kuni lahkumise ja meelespidamisega pérast

kiilastust.

Mahukamate ja suuremat ressurssi ndudvate arendusettepanekute elluviimisel soovitab
autor kasutada ettevottel EAS-i voi EL Struktuurfondide poolt pakutavaid voimalusi,
viiksemate puhul kasutada rahastust ettevotte eelarvest. Samuti on olulised
koostoovoimalused piirkonna organisatsioonidega nagu Otepdd Vald, Louna-Eesti teed,
Valgamaa Arenguagentuur ja SA Otepdd Turism. Teeninduse kvaliteedi ja
klienditeenindajate  pddevuse tdstmiseks soovitab autor personalil osaleda
teenindusalastel tdiendkoolitustel sh kasutada tasuta RTK (Riiklik Tdiendoppekoolitus)

vdi TON-i (Taiskasvanute Oppenidala) koolitusvdimalusi.

Kéadriku Spordikeskuses ldbiviidud uuringu pohjal voib viita, et kliendirahulolu sdltub
mitmete tegurite omavahelisest seosest ja neid mojutavates teguritest, aga ka
konkreetsete indiviidide soovidest ja vajadustest. Uuring oli vajalik ning vdimaldas
vilja selgitada klientide rahulolu ja rahulolu mdjutavad tegurid Kéériku Spordikeskuses.
T66 eesmirk sai tdidetud ja autor leiab, et esitatud parendusettepanekud voimaldavad
muuta ettevotet veelgi kliendisdbralikumaks, tosta kliendirahulolu, hoida piisikliente,
suurendada positiivse informatsiooni levimist, mis omakorda vdimaldab juurde saada
uusi kiilastajaid ning suurendada seeldbi ettevotte tdituvust ja kdivet. Pérast
arendustegevusi soovitab autor ettevottes ldibi viia uue wuuringu, et vorrelda

kliendirahulolu ja seda mdjutavaid tegureid antud 16putd6 uuringu tulemustega.
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KOKKUVOTE

Kliendirahulolu kohta on palju erinevaid késitlusi ning liheselt mdistet defineeritud ei
ole. Teadlased on joudnud jareldusele, et kliendirahulolu on toote v&i teenuse
kasutamise ja teenindusprotsessi jdrgne kiilastaja hinnang. See on kliendi taju, kuidas
jaadi rahule teenuste ja teeninduse kvaliteediga ning kas ootused said tédidetud.
Ettevottele on kliendid olulised ning seepédrast on oluline vélja selgitada tegurid, mis
mojutavad kliendirahulolu. Peamisteks kliendirahulolu mdjutavateks teguriteks
majutusettevottes on juurdepédids, asukoht, toodete ja teenuste valik ja kvaliteet,

teeninduse kvaliteet, ettevotte maine, hind, puhtus, mugavus ja turvalisus.

Selleks, et mdista ja kindlaks maérata klientide vajadusi ja soove, teostatakse
kliendirahulolu uuringuid. Kliendirahulolu mddtmine annab ettevotetele vaértuslikku
teavet, millele tdhelepanu poorata, kuidas mdista paremini oma Klientide soove ja muuta
teenindust kliendisobralikumaks ning tooted ja teenused kvaliteetsemaks. Meetodi valik
soltub uuringu mahust ja sisust, ehk mida uurida soovitakse. Peamised Kliendirahulolu
mdotmise mudelid on Gronroosi teenuste kvaliteedimudel, Kano kliendirahulolu mudel,
SERVQUAL mudel, ECSI mdadik, soovitusindeks enk NPS mudel.

Loputod empiirilise osa eesmirgiks oli vdlja selgitada Kéériku Spordikeskuse
Kliendirahulolu mojutavad tegurid ja klientide rahulolu ettevottega ning seal pakutavate
toodete  ja  teenustega.  Kliendirahulolu-uuringus  kasutati  kvantitatiivset
uurimisstrateegiat. Andmekogumismeetodiks oli kiisitlus ja téovahendiks ankeet.
Ankeedi koostamsel ldhtus autor teoorias késitletud aspektidest (kliendirahulolu
mdjutavatest teguritest ettevottes, hindamise mudelitest ja meetoditest) ning jilgis S.
Smithi (2015) kliendirahulolu kiisimustiku koostamise soovitust. Samuti kasutati
SERVQUAL mudeli kogemuste hindamise osa ja soovitusindeksi NPS mudelit, mis
niitab dra Klientide rahulolu lojaalsusele. Uuringuga sooviti saada vastuseid erinevatele

kiisimustele, niiteks, millised tegurid modjutavad klientide rahulolu, millised on
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parendamist vajavad tooted voi teenused, milliseid ettepanekuid esitavad kiilastajad

ettevottele jne.

Uuring viidi 1dbi perioodil 15.12.2015-29.02.2016 paberkandjal ettevottes, aga ka
veebikeskkonna  GoogleDrive vahendusel. Uldkogumiks olid kdik Kédriku
Spordikeskuse kiilastajad ja valim oli sihipdrane ehk kdikne st, et valimiks olid samuti
koik kliendid, kes kiilastasid ettevotet voi olid varem kiilastanud. Kiisitlusest saadud

vastuste pohjal teostati analiiiitiline statistiline andmeanaliiiis ja statistiline sisuanaliiiis.

Kiisitlusperioodil laekus ankeete 154-It respondendilt. Uuringuga selgus, et Kéairiku
Spordikeskuse kiilastajate lildine rahulolu on hea. Kdige suuremat rahulolu ettevottes
tekitasid ligipddsetavus, teeninduse kvaliteet, hinna ja kvaliteedi suhe, aga ka teenuste
valik ja kvaliteet. Korgelt hinnati teenindajate professionaalsust, sobralikkust ja
kliendikeskset teenindust. Véga oldi rahul kvaliteetsete ja erinevatele sihtriihmadele
moeldud rekreatiivsete tegevustega ning ettevotte hinnastrateegiaga. Teenuste osas oldi

véga rahul tenniseviljakute, suusa- ja matkaradadega ning Kekkoneni saunaga.

Kodige vdhem oldi rahul toitlustusvoimaluste, info kéttesaadavuse ja asjakohase info,
majutus- ja parkimisvoimalusega. Respondentide arvates on Kéiriku Spordikeskuse
mentiti tihekiilgne ning madala kvaliteediga, sooviti saada rohkem ajakohast infot
teenuste ning erinevate Ttrituste kohta. Hotellitubades sooviti mugavamaid ja
kaasaegsemaid tingimusi nagu nditeks suurem televiisor, kiilmkapp, keedukann jt ning
oluline vajadus oli wifi leviala jirele. Teenuste osas oli rahulolu kdige madalam
kergejoustiku staadioniga ja pallimdngude saaliga. Uuringust selgus, et olulisemad
Kliendirahulolu mdjutavad tegurid ettevottes olid toodete ja teenuste valik ja kvaliteet,
teeninduse kvaliteet, asukoht, info kéttesaadavust ja asjakohasus, puhtus, mugavus ja

turvalisus. Vahem oluline oli ettevotte maine ja broneerimisvoimalus veebis.

Kédriku Spordikeskuse kiilastajate lojaalsusindeks oli 93% ja soovitusindeksi NPS
skoor 67%, mis on viga head tulemused ja nditavad, et kiilastajad on rahul ettevotte
toodete ja teenustega ning ndus sooritama korduvkiilastust. Uletades klientide soove ja
ootusi, oleks passiivseid kiilastajaid voimalik vihendada ja kliendirahulolu veelgi tosta.

Tuginedes teooriale ja uuringu tulemustele soovitab autor tdsta toitlusteenindajate
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professionaalsust 1dbi erialaste koolituste, juurutada uus meniiii ja suurendada buffee
toitlustuse valikut. Oluline on ldbi viia perioodiliselt teenindajate tdienddpet, et tdsta
veelgi klienditeenindajate padevust ja motiveeritust. Samuti on vajalik muuta ettevatte

koduleht atraktiivsemaks, lisades ajakohast infot.

Kliendirahulolu tdstmiseks on vajalik laiendada spordiinventaride laenutuse
nomenklatuuri, arendada koosto6d piirkonna turismiasjalistega ning seeldbi anda
lisavadrtust kiilastajatele teenuste valiku osas. Oluline on kaasajastada spordirajatised
nagu kergejoustiku staadion, pallimdngude saal ja spordivéljakud ning ehitada juurde
parkla, mis katab &ra parkimisvajadused ka suuriirituste ajal. Veelgi mugavamate
majutusvoimalust loomiseks on vaja parendada majutustingimusi, tdiendada hotellitoa
inventari, laiendada wifi leviala majutusruumidesse, mis lisab hotellikliendile mugavust
nutiseadmete kasutamisel. Mahukamate ja suuremate arendusettepanekute elluviimisel
soovitab autor kasutada EAS-i ja EL Struktuurfondide poolt pakutavaid voimalusi,
viiksemate puhul kasutada rahastust ettevotte eelarvest. Samuti on oluline teha koosto6
piirkonna organisatsioonidega nagu Otepdd Vald, Louna-Eesti teed, Valgamaa

Arenguagentuur ja SA Otepdd Turism.

Kéesoleva Ioputod eesmirk oli vélja selgitada kliendirahulolu mdjutegurid
majutusettevottes ja esitada ettepanekud Kéiidriku Spordikeskuse kliendirahulolu
parendamiseks. Autor leiab, et kdik piistitatud iilesanded said ldbi tootatud ja too
eesmark tdidetud. Autori poolt tehtud jareldused ja parendusettepanekud voivad aidata
vihendada Kadriku Spordikeskuse kliendirahulolu mdjutavaid tegureid, parendada
ettevottes pakutavaid tooteid ja teenuseid ning seeldbi suurendada kliendirahulolu.
Kliendirahulolu-uuringu jérjepidev ldbiviimine annab ettevottele voimaluse kiilastajate
rahulolu stistemaatiliselt uurida. Autor soovitab pérast ettepanekute rakendamist
ettevottes ldbi viia korduvuuring, et teada saada, kas parendused olid eesmérgipérased ja

suurendasid kiilastajate rahulolu.

Loput6d autor tdnab Kadriku Spordikeskust koostod eest uuringu ldbiviimisel,
kliendiuuringus osalenuid ja oma juhendajat, Tatjana Koori, kes toetas nduannete ja

ettepanekutega t60 tdiustamisel.
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Lisa 2. Kaariku Spordikeskuse kliendirahulolu kiisitlus

U

B
Kaariku
SPORDIKESKUS

KLIENDIRAHULOLU UURING KAARIKU SPORDIKESKUSES
Lugupeetud Kéiiriku Spordikeskuse kiilastaja!

Kéesoleva uuringu eesmirk on vilja selgitada Teie kui kiilastajate rahulolu Kaariku
Spordikeskuse poolt pakutavate toodete ja teenustega. Saadud tagasiside aitab mdista
Teie soove ja vajadusi ning seeldbi parendada toodete ja teenuste kvaliteeti. Kiisitlusele
vastamine vOtab aega 10-15 minutit. Kiisimustik on anoniiimne ning tulemused
esitatakse Ttldistatud kujul. Uuringu tulemustega on vdimalik tutvuda Kaédriku

Spordikeskuse kodulehel www.kaariku.com alates 15.aprill 2016.

Ette tinades, Kairiku Spordikeskus

Tekkivate kiisimuste korral pdorduge palun: Inga Kotkamae, ikotkamae@gmail.com

1. Mitu korda olete kiilastanud Kiiriku Spordikeskust viimase Sa jooksul?
] 1kord ] 2-3kord [] 4-5korda (] iile 5 korra

2. Millisel aastaajal olete kiilastanud Kairiku Spordikeskust?

1 talvel 1 kevadel [ suvel 1 siigisel

3. Mis oli Teie kiilastuste pohjuseks? (voite valida mitu varianti)

1 talvepdevad ] suvepédevad 1 puhkus 1 koolitus/seminar

1 treeninglaager 71 muu pohjus (palun tdpsustage) .........ccovieiiiiiiiiiiiiii
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4. Palun andke hinnang Kéiriku Spordikeskusele ja selle teenustele?

ei ole ei ole pigem | osaliselt pigem viga
kasutanud rahul ei ole rahul, rahul rahul
rahul osaliselt
mitte
Ligipédsetavus 0 0 0 0 [ [
Parkimisvdimalused 0 [ [ [] [] []
Info kéttesaadavus [ [ O [ [] []
Broneerimisvéimalused 0 [ [ [] [ [
Majutusvoimalused 0 0 O 0 0 0
Toitlustusvdimalused 0 [ [ [] [] []
Teenuste valik 0 N N [ [] []
Teenuste kvaliteet 0 [ 0 O 0 [
Teeninduse kvaliteet 0 0 0 N N [
Hinna ja kvaliteedi suhe 0 0 0 0 0 0
Kekkoneni saun 0 N N [] (] []
Greeni saun 0 0 0 O 0 [
Spordihoone saun 0 0 O O 0 O
Konverentsiruumid 0 0 0 0 O N
Konverentsitehnika 0 0 0 0 O N
Konverentsi kohvipausid 0 0 0 0 O O
Tenniseviljakud O O O [] [] []
Suusarajad 0 0 O O 0 O
Matkarajad 0 O 0 O N [
Kergejoustiku staadion 0 0 0 N O O
Pallimingude saal 0 0 0 N O O
Jousaal 0 0 O 0 | [l

5. Palun selgitage, miks Te ei olnud voi olite rahul eelnevas kiisimuses vilja toodud
teguritega?
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6. Millised tegurid on Teie jaoks olulised Kéairiku Spordikeskuse kiilastamisel ja

teenuste kasutamisel?

ei ole pigem ei | osaliselt | pigem viga
oluline ole oluline, | oluline oluline
oluline | osaliselt
mitte

Ettevotte maine h ] (] [ B
Looduslik asukoht [ [ [] [] O
Info kittesaadavus [ [ [] [ [
Voimalik teha broneering internetis [ [ [] [] []

Mitmekesine teenuste valik [ 0 ] [ B

Teenuste kvaliteet [ 0 [] (] []

Teenuste hind [ 0 [] (] []

Hinna ja kvaliteedi suhe 0 O 0 0 0

Teeninduse kvaliteet [ 0 [] (] []

Turvalisus [ 0 [] (] []

Puhtus [ 0 [] (] []

Mugavus (] [ [ [ [

7. Kust Te olete saanud infot Kédriku Spordikeskuse kohta? (voite valida mitu

varianti)
[ ettevotte koduleht [ facebookist [ muu internetikanal [ raadiost
1 turismiinfokeskusest (1 sopradelt/tuttavatelt [ mujalt (palun tapsustage)............

8. Kas Te kasutate Kairiku Spordikeskuse teenuseid edaspidi?

ei pigem ei voib-olla pigem jah jah, kindlasti | ei oska Gelda

U J [ J [ [J

Palun selgitage, miks Te ei kasuta voi kasutate Kiddriku Spordikeskuse teenuseid
edaspidi?
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9. Kui tdenioline on, et Te soovitaksite Kidiriku Spordikeskuse tooteid ja teenuseid
oma sopradele, tuttavatele, kolleegidele? (Palun andke hinnang 10 palli skaalal, kus 0

— ei soovita ja 10 — kindlasti soovitaks)

ei 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | kindlasti
soovita | [ 0 H 0 [ [ ] (] (] ] m soovitan

10. Teie ettepanekud ja soovid Kiiriku Spordikeskusele.

1 Naine 1 Mees

12. Vanus

1 allal8 [119-25 [] 26-35 [] 36-45 [] 46-55 [1 56-65 [ iile 65

13. Elukoht (riik, Eesti puhul maakond) ................coiiiiiiii
14. Kellega koos Te reisite? (voite valida mitu varianti)

1 tksi [] elukaaslasega [1 perega [ sdopradega [ kolleegidega

) muu (Palun tAPSUSLAZE) .. euneeee ettt
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SUMMARY

DETERMINANTS OF CUSTOMER SATISFACTION IN AN ACCOMMODATION
ESTABLISHMENT ON THE EXAMPLE OF KAARIKU SPORTS CENTRE

Inga Kotkamae

Tourism sector is constantly growing and developing and fills an important role in the
general economic development. The broadening possibilities in the tourism sector as
well as increasing customer awareness put businesses into a situation where, in order to
assure sustainability, they have to turn increasingly more attention to raising the quality
and the design of services. It is important to understand the customers’ needs and
wishes. It is necessary to recognise that a customer does not wish to buy only a product

or service but rather the satisfaction that comes with it.

An important goal for every establishment is to increase customer satisfaction and keep
the existing customers because there is a strong positive relation between customer
satisfaction and a business’s success. Only ones who succeed in a strong competition
are those who secure a stable satisfied customer base as big as possible. That is why it is
important to determine customer satisfaction and the factors influencing it in order to
develop products and services. The topic is also timely because customer satisfaction is

one of the most important factors in receiving a whole experience.

The main question in this paper is what kind of products and services offered at an
accommodation establishment influence customer satisfaction. The aim of this paper is
to find out which factors are influencing customer satisfaction in an accommodation
establishment and to present the suggestions to Kéiriku Sports Centre for improving
customer satisfaction. To achieve the target, the author raises a research question, which
factors influence customer satisfaction in the use of products and services at Kéariku

Sports Centre.
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The theoretical part of this paper introduces the essence and definitions of customer
satisfaction from different authors which reflect similar principles of customer
satisfaction — the needs and expectations of customer have to be satisfied during the
service process so that the customer leaves the establishment with positive emotions.
Modern customers are demanding and they have more choice, which is why it is

important to seek out the factors influencing customer satisfaction in a business.

It can be said, based on different scientific studies, that the main factors influencing
customer satisfaction are access, location, the variety and quality of products and
services, the quality of service, the reputation of the business, price, cleanliness,
convenience and security. Different studies in academic literature concerning customer
satisfaction have concluded that if customers are satisfied with the chosen product or
service, then they are willing to buy it over and over again and will finally make up a

strong regular customer base that has a positive influence on the business.

In order to understand and determine customer’s needs and wishes, customer
satisfaction surveys must be carried out. Measuring customer satisfaction gives an
establishment valuable info about the aspects to which they should turn attention to,
how to better understand the wishes of their customer, how to make the service more
client-friendly, and also general information about what could be overall be improved
inside the establishment. The choice of method depends on the volume and content of
the survey, meaning it depends on what the survey is aimed at. The main models for
measuring customer satisfaction are Gronroos Model of Service Quality, Kano Model
of Customer Satisfaction, SERVQUAL (Service and Quality), ECSI (European

Customer Satisfaction Index) and NPS (NET Promoter Score).

The second empirical part of the thesis gives an overview of the customer satisfaction
survey. Kéiriku Sports Centre has not conducted customer satisfaction surveys in the
past years and thus the establishment was lacking a systematic overview of the wishes
and needs of customers and their satisfaction with the establishment and the services
offered there. The aim of the survey was to determine customer satisfaction at Kairiku
Sports Centre, the products and services offered there and the factors influencing

customer satisfaction in an establishment. Quantitative research strategy was used, a
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survey was the method of collecting data and a questionnaire was the means of work.
The survey aimed at answering different questions, such as which factors influence
customer satisfaction when using products and services at Kaariku Sports Centre, which
products or services require improvement, what sort of suggestions do the guests make
to the establishment etc.

The survey was conducted on a paper form among the guests of Kéddriku Sports Centre
in Estonian and English and also on the web using Google Drive between December 15,
2015 and February 28, 2016. The population of the survey consisted of all the
customers of Kadriku Sports Centre. In order to get objective and trustworthy
information, all of them were included into the survey sample, as this is a directed
selection. An analytic statistical analysis was performed on the basis of the answers and
open-ended questions were encoded and a statistic content analysis was used for

analysing them.

In total, 154 respondents submitted their filled questionnaires, 38% of whom were
female and 71% male. Most respondents were between the ages 26-45 (63%). Their
main channel of communication was the establishment’s website and
friends/acquaintances and the purpose of the stay was a holiday or a training camp. The
establishment was visited often in winter and in summer with family or friends and 75%

of respondents were regular customers who had visited the centre more than twice.

The survey results showed that satisfaction with Kéariku Sports Centre and the products
and services offered there is generally good. Accessibility, the natural environment,
service quality (customer-oriented service), price-quality ratio and the selection and
quality of services were considered most satisfactory. The least satisfactory or aspects
that visitors were rather unsatisfied with were catering services, accessibility to
information and its appropriateness, accommodation and parking possibilities. Other
things also listed were one-sided selection of dishes and beverages,
sound coming through the walls, small TV’s, the lack of a refrigerator, kettle, and Wifi
coverage in the rooms and the latter being cold in the winter. The respondents thought
that the accessibility of information on the webpage or in other mediums is scarce and

constantly updated information about, for example, skiing tracks or their maintnance
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work in winter or information about events is lacking. It was also thought that the
number of parking spaces is insufficient and the road leading from the parking lot to
buildings is long and slippery in wintertime.

The respondents thought that Kéériku Sports Centre offers various activities for
different age groups for spending their free time. Respondents were most pleased about
the tennis courts, skiing and hiking tracks and Kekkonen’s sauna. They were least
satisfied with the athletics stadium and the hall for ballgames. Other important factors
influencing customer satisfaction were the selection of products and services, quality
and price, the quality of service, accessibility to information, security, convenience,
cleanliness and location. Less important, but still relevant factors were the reputation of

the establishment and the possibility of booking online.

Based on the theory, the results of the survey and the feedback from customers, the
author wishes to work out a new menu and increase the selection of dishes and
beverages in the buffet, conduct periodical training to increase staff motivation and
level of professionalism, make the website more attractive, add up-to-date information
and create a possibility of booking online, improve accommodation and inventory in the
hotel rooms, boost Wi-Fi signal in the rooms and through that create even better
accommodation possibilities. Also, expand the sports inventory rental and develop
cooperation with other businesses offering tourism services which would give
additional value to customers in terms of the selection of services, create new parking
spaces and increase safety by, for example, installing security cameras on site,
modernize athletics stadium, hall for ballgames and sporting areas thus improving

possibilities of spending recreational time.

On the basis on the survey conducted in Kédériku Sports Centre, it can be stated that
customer satisfaction depends on the connections between many factors and the factors
influencing those as well as on the wishes and needs of concrete individuals. The author
believes that all goals were met and that the suggestions and conclusions drawn might
help to decrease factors influencing customer satisfaction, improve products and

services offered by the establishment and thus increase customer satisfaction.
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