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Sissejuhatus

Kéesoleva 10putéo teema on ,,Majutusasutuse mainekujundus Tallink Express hotelli nditel*.
Turism on viga kiiresti kasvav majandusharu nii Eestis kui ka kogu maailmas. Maailma
turismiorganisatsiooni andmetel kasvas vilisturism 2013 aastaga kokkuvdttes kogu maailmas
3,8% (Eestis +3.6%). (EAS Turismiarenduskeskus 2015)

Arvestades hetke ja ldhiaastate demograafilist situatsiooni ning negatiivset iivet, on ndha
tootava elanikkonna arvu pidevat langust. Kui ldhiaastatel on pensionile minevate inimeste
arv Eestis umbes 80 000 inimest ja todjouturule tulevate inimeste arv on umbes 102 000
inimest, siis Eesti Statistikaameti andmetel on 10 aasta pérast pensionile minevate inimeste
arv kasvanud 90 000, kuid t66jouturule sisenevate inimeste arv langeb selle perioodi jooksul
81 000 (Rahvastik 2014). Neid arvud on vdga konekad. Eriti kdnekad on nad tédandjate
jaoks, kes juba tdna vaevlevad t66jou puuduses ning heade tdotajate nappuses. Sellise
demograafilise situatsiooni muutumine tekitab td0andjates {iha teravneva konkurentsi
voitluses tootajate ja eriti vdga heade tootajate pidrast. Selleks, et olla parem, atraktiivsem,
huvitavam tédandja, kui tema konkurendid, peavad ettevotted hakkama rakendama ka
toolevotmisel just samu votteid, mida rakendatakse voitluses toodete voi teenuste tarbijate

pérast. Seega voib viita, et ettevotete mainekujunduse teema on vigagi atraktiivne.

Ettevdtte maine kujundamine on huvitanud majandusteadlasi juba 1950. aastast. Opetlased ja
maine valdkonnas tegutsevad isikud on joudnud iihisele arusaamale ja kokkuleppele, et maine
on ettevotte edukuse tliheks tdhtsaimaks, kui mitte kdige méaravamaks teguriks. See, kuidas
erinevad sidusgrupid ettevitte mainet tajuvad, omab suurt moju ettevotte edukusele (Berens,
Cees 2004: 161). Kuid probleem seisneb selles, et tdnaseni on mdnevdrra ebaselge, mida
tdhendab hea vo01 halb maine ning samuti kiputakse seda teiste sarnaste moistetega nagu
ettevOtte imago ja identiteet, segamini ajama. Iga ettevdte jaoks on eriti téhtis teada, mis
maine tal on nii klientide silmis, kui ka teiste sidusgruppide silmis. Praegusel ajal suurt mdju

omab nii nimetatud e-WOM (e-word of mouth), ehk suusonaline turundus, mis tdhendab, et



ettevOte mainet on vdga kerge dra rikkuda, kui kliendid ei ole teenusega rahul. Samasuguste
probleemidega on silmitsi ka majutusettevotted, kelle jaoks halvad kommentaarid
Booking.com’is v&i TripAdvisor’is vdivad tdhendada suuri kahjumi. Seeparast on klientide
rahulolu uuringud vdga tdhtsad selleks, et hoida ettevGte mainet korgel tasemel. T66
aktuaalsus seisneb selles, et autori andmetel, on ettevotete mainekujunduse probleemid vihe

uuritud ja sellist teavet on véhe.

Konkurents majutusettevotete vahel on kasvamas ning selleks, et kliendid oleksid ettevottele
lojaalsed, on vajalik vilja selgitada, kas kiilastajad on majutusettevottega rahul, mis maine on
ettevottel ja kuidas saaks olukorda paremaks muuta. Loputdos on vaatluse all mainekujundus
Tallink Express hotellis, kuid loodetavasti pakub see teemavaldkond huvi ka teistele
hotellidele.

Kéesolevas 16putods uurib autor teaduskirjandusele ja muudele asjakohastele allikatele
tuginedes mainekujunduse mdiste kasitlust ning viib 14bi kiilastajate rahulolu uuringu Tallink
Express hotellis sellel pohjusel, et klientide rahulolu on iiks tdhtsamaid komponente ettevote
maine kujundamisel, teisisonu mida rohkem on kliendid rahul pakutava teenusega, seda
korgem on hotelli maine nende silmis. Selleks, et teemat paremini mdista, on 15putéd autor
selgitanud erinevusi moistete ettevotte brand, imago, maine, ja identiteedi vahel, vorrelnud
erinevaid ettevotte maine késitlusi ning méératlenud ettevotte maine tunnused. Samuti on
tutvustatud ettevote maine kujundamise pohietappe, toodud nditeid uuringus hindamisel

kasutatavatest meetoditest ning selgitatud uuritava ettevotte maine hindamise dimensioone.

Eelpool kirjeldatud probleemidest tulenevalt sonastati 10put66 uurimiskiisimusteks:
1) Milline on Tallink Express hotelli kiilastajate rahulolu pakutava teenusega?
2) Milline on Tallink Express hotelli maine kiilastajate silmis?
3) Kuidas saaks mainekujundus tohusamalt toetada organisatsiooni

konkurentsisuutlikkust?

Loputod eesmirk on vilja selgitada Tallink Express hotelli maine kiilastajate silmis ning

esitada uuringule tuginevad ettepanekud hotelli mainekujunduse tShustamiseks.



Eesmairgi tiditmiseks piistitas autor oma t6dga jargnevad tlilesanded:
e uurida erinevate kirjandusallikate pohjal ettevote mainekujundust;
e selgitada vilja, millistest teguritest sdltub ettevote hea maine;
e valmistada ette ja ldbi viia Tallink Express hotelli klientide uuring;
e analiiiisida uuringu tulemusi;
e esitada teoreetilistele allikatele ja uuringu tulemustele tuginevad jareldused ja

ettepanekud mainekujunduse tohustamiseks.

Tallink Express hotell saab uuringu tulemusi ja autoripoolseid ettepanekuid kasutada

organisatsiooni strateegiliste eesmirkide saavutamisel ja maine parendamiseks.

Loputod koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk keskendub ettevotte maine
teoreetilistele kasitlustele ja definitsioonidele erinevate autorite poolt, piiiides luua selgust
ettevotte maine tdhenduses, tunnustes ja kujundamise pdhietappides. Analiilisitakse ja
vorreldakse erinevatest teadusallikatest kogutud materjali ning esitatakse teoreetilisi késitlusi

tthendav kontseptuaalne raamistik.

Teine peatiikk seondub 16putdo uuringuga. Antakse iilevaade uuritavast hotellist, varasematest
uuringutest, kirjeldatakse 10put66 uuringut ning esitatakse uuringu tulemused. Uuring viidi
1abi Tallink Express hotellis ning selle eesmérgiks oli uurida ettevotte mainet klientide silmis,

vilja selgitada, kuidas tajuvad kliendid hotelli mainet ja analiiiisida uuringu tulemusi.

Kolmandas peatiikis esitatakse ettepanekud hotelli mainekujunduse tohustamiseks.
Ettepanekute tegemisel toetub autor 15putoo teoreetilistele allikatele ning kiisitluste kdigus

kogutud tulemustele.

Kéesoleva 16put66 kirjutamisel on tuginetud ettevotte mainekujundust ja maine mdootmist
kirjeldavatele allikatele, sh teadusartiklitele ja  raamatutele. TOO teoreetilise 0sa

kaalukamateks autoriteks on Aaker D., Kapferer P., Cees B. ja Shoemaker S.

Autor soovib tdnada antud 16putdo juhendajat, Heli Tooman’it, kes oli oma kogemuste ja

teadmistega t66 kirjutamisel toeks ja abiks.



1. Ettevotte mainekujunduse teoreetilised lahtealused

1.1. Brandi imago kasitlused

Ettevote mainekujunduse temaatika kédsitlemisel tuleks eelkdige vaadelda, mida tdhendavad
moisted ,,maine” ja ,brand“. Mdiste brind on leidnud vdga erinevat kasutust. Kodige
iildisemalt v3ib brdndi defineerida jargmiselt: Brind on nimi, termin, disain, siimbol voi
mingi funktsioon, mis eristab iihe miilija kauba v0i teenuse teiste miiiijate omas (American

Marketing Association Dictionary, 2011).

Enamiku turundusteoreetikute ja -praktikute seisukohalt 1dhtuvalt on ettevotte eduka tegevuse
iiheks peamiseks eelduseks tdnapdeval muutunud bréndi kujundamine ja selle turunduse dige
juhtimine. Tihedas konkurentsis piilitakse tarbija lojaalsuse voitmiseks pakkuda hiivesid ja
lisavéartusi, mis ei ole ainult funktsionaalsed, vaid lisaks ka emotsionaalsed. Ingliskeelsele
moistele brand ei ole olemas iihest ja selget eestikeelset vastet, mida aktsepteeriksid koik
turunduspraktikud ja -teoreetikud Eestis. Eesti keeles on brindi késitlemisel siinoniitimidena
kasutusel mitmed erinevad mdisted: tootemark, margitoode, margikaup, brand, brind jne.
(Aarna 2015)

Arusaamatuse viltimiseks erinevate terminite kasutamisel, kasutab autor kdesolevas 10putdds
terminit brind, kuna terminid tootemark, margitoode ja -kaup on seotud pigem iihe tootega,

kuid tdnapdeva madistes ei ole briand lihtsalt toode, vaid véartusloome siisteem.

Brind ja sellega seotud tegevuste kogum ehk brindimine ei ole lihtsalt turundusvdtted.
Neid voib pidada ka kaasaegset majandust ning tarbimiskultuuri pohjalikult
kujundavateks ning transformeerivateks néhtusteks. Brandimine kui tegevuste kogum on
brindi kui funktsionaalse ja slimboolse terviku strateegiline loomine, hoidmine ja

juhtimine. (Keller 2012: 3)



Brindi koht on turunduse ja éristrateegia siidames. Selleks, et brand oleks edukas, peab olema
ettevottel efektiivne toode, eriline identiteet ja lisavdértused. Kui iiks neist puudub, ei ole
voimalik luua edukat brandi (Melin 2005: 16). Voib ka oelda, et brand on illusioon, mille

tootja on loonud tarbija kujutluses (Aak 2004: 9).

Briandi modiste on aegade jooksul muutunud nii nagu on muutunud teisedki definitsioonid
vastavalt arengu suundadele. Algselt oli sona ,,brand* kasutusel metsikus ldénes (tdnapdeva
Ameerika Uhendriigid), et mirgistada karjaloomi iiksteisest ja kindlaks teha nende péritolu.
Selle eesmirgiks oli dra hoida vargusi. Aja jooksul said briandidest kvaliteedimargistused, mis

tiht voi teist rantSot iseloomustasid. (Kapferer, 2012)

Doyle (2002) selgitab lugejale, et selleks et mdista brindi rolli on oluline eristada kolme
mdoistet: toode, brind (voi maine) ja edukas brind (Doyle 2002: 56). Brindi mdistet on
eelpool késitletud. Toode on midagi, mis rahuldab tarbija funktsionaalseid vajadusi. See vdib
olla kas fiiiisiline toode voi teenus. Edukas brand rahuldab tarbijate funktsionaalseid vajadusi
ja omab lisavairtusi, mis aitavad psiihholoogilisi vajadusi rahuldada. Need lisavdirtused on
vilja meelitatud usaldus, et brind v0i maine on korgema kvaliteediga v3i rohkem
usaldusvédrne kui konkurentide tooted. (Melin 2005: 15) Seega voib oelda, et edukas brand

tdiendab toodet, annab sellele lisavéirtusi ning aitab sellega suurendada ka ettevdte edukust.

Teoreetikud on eristatud kahte vdga olulist brindi iseloomustavat mérksdna: briandi identiteet
(brand identity) ja brandi imago (brand image) (Sestili 2014). Aaker (1996: 68) defineerib
brandi identiteeti jargmiselt: brandi identiteet on unikaalne kogum brandi kujundusest, mida
brandijuht soovib luua vai sdilitada. Need kujundused esindavad seda, mis on briandi mote ja
kannavad tarbijatele edasi lubaduse organisatsiooni liikmete poolt. Melin (2005: 17) kirjeldab
bréandi identiteeti kui brindi poolt vilja saadetud sonumit 1dbi toote vormi, nime, visuaali jms.
See, milline on brindi sonum, voib oluliselt erineda sOnumist, mida ettevotte piitiab

kommunikeerida. (Melin, 2005: 17)

,»Brindi identiteet on turundajapoolne soov briandi tajumiseks. Identiteet on organisatsiooni
ideaalpilt enesest — soovitud ndgemus. Brindi identiteedis peitub selle tihendus, mote ja

isikupéra, mida brandi omanik, sdonumi saatja tahab tarbijale edastada“ (Vihalem 2008: 26).



Brindi identiteedist peegeldub brindi kuvand (Mehevits 2004: 12). Voib ka oelda, et brandi
identiteet on  kujutluspildi  tekkimise alus. Bridndi imago ehk kuvand on
briandikommunikatsiooni tarbijapoolne vastuvott ja sonumi dekodeerimine. Imago on
sihtriithma tolgendus briandiidentiteedist, mida mojutavad ka signaalid viljastpoolt ettevotet —
massimeediast, konkurendilt, voi suust suhu liikuva kuulujutuna. Imago kujundab tarbija
brandihoiakuid: tuntust, tajutud kvaliteeti, assotsiatsioone ja lojaalsust. (Vihalem 2008: 34)
Aaker on oma uuemates teostes vilja toonud asjaolu, et tarbijate tdhelepanu voitmiseks on

vaja brand muuta ihaldusvéirseks voi usaldusvairseks, sellest soltub ka brandi imago (Aaker

2012: 43).

Imago on sihtgruppides organisatsioonist kujunenud meelepilt, mille kujunemist mojutavad
organisatsiooni kiitumine ja siimbolkommunikatsioon ja vastuvdtukeskkond. Imago on
teadmine, mille jargi sihtgrupid suhtuvad organisatsiooni ja mille pohjal nad eristavad
organisatsiooni teistest. Imago on sihtgruppides organisatsioonist kujunenud pilt, mis tekib
vastastikuse moju tulemusena. Imago on kahetasandiline selles mdttes (Joonis 1), et iihelt
poolt on olemas organisatsiooni eneseimago, millele vastavalt luuakse ka oma

kommunikatsioon.

Avalik imago on
sotsiaalne
konstruktsioon, viis,
kuidas sihtgrupid meist Mbju sihtgrupi
métlevad, ja tegur, mis kiitumisele
mdjutab suhtumist
meisse Sihtgrupp
Sihtgrup

Organisatsioon: identiteet

komm“mkam;n/' Kogemus
Organisatsiooni kit e

Organ.isa"tgioon

Identiteet
Imago

Joonis 1. Imago kahetasandiline ettekujutus
Allikas: (Past 2007: 15)



Teiselt poolt tekivad imagod sihtgruppides, kes organisatsiooniga kokku puutuvad. Kuvandi
teket mojutab ka nende gruppide identiteet. (Past 2007: 15) Brindi imago soltub eelkdige
sellest, kuidas teda kogetakse ning tunnetatakse nii klientide poolt kui ka nende poolt, kes
temaga juhuslikult kokku puutuvad. Brindi saab kogeda visuaalselt, samuti tunnetada nii

intellektuaalselt kui ka emotsionaalselt.

Organisatsioonil on samaaegselt palju imagoid, erinev imago nditeks tOotajate, tarbijate,
seadusandjate, noorte vOi vanade seas. Kdik need imagod on nende loojate jaoks Giged.
Organisatsioonil on ainult iiks maine, mis on hinnanguline — skaalal hea voi halb (Priimagi
2006: 57).

Michault (2012) jargi, ettevotte briandi kannavad endas:

e teenindajad (sh vormiriietus, korrektne vdlimus, naisterahvastel make up)
e teenindus (sh ka telefonile vastamine)

o reklaam, reklaammaterjalid

e PR (public relations)

e sponsorlus, heategevus

e {iritused, peod

e toode/tooted (sh néiteks kasiinode interjodr, eksterjoor)

e otseturundus

e koduleht

e igasugused erinevad brindi laiendid

Firma bréndil on kolm olulist rithma briandisaadikuid, kes loovad iihiskonnas ettevdte lugu

(Swaan 2011):

e tootajad
e Kkliendid

e partnerid

Past (2007: 82-83) viidab, et tootajad ei peaks olema lihtsalt lojaalsed, vaid peavad olema
"firma nigu" — moistma ning uskuma organisatsiooni ning tema pakutavate teenuste

headusesse ning vajalikkusesse ithiskonnas. Ainult tugev meeskond suudab pidevalt areneda
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ise ning arendada kogu organisatsiooni, sealhulgas tdsta pidevalt mainekuvandit ning bréndi
véadrtust. Kliendid ei peaks olema mitte ainult lojaalsed, vaid "ettevote fannid" — hindama
ettevote poolt meelelahutuseks loodud keskkonda ning suurepiraseid teenuseid, mida selles
pakutakse. Just Klientide emotsionaalne poolehoid ning "soovitus” saab julgustada uusi
inimesi enda jaoks uut moodi vaba aja veetmise vormi leidma. Partnerid ei peaks olema mitte
ainult lojaalsed, vaid "ettevote iile uhked" — vaartustama koost6od, tundma molemale poolele
tekkivat kasu. Mis tahes partnerorganisatsioonide poolehoid loob eeldused uute

partnervorgustike ning originaalsete lahenduste loomiseks.

Suures organisatsioonis ei ole lihtne kommunikeerida identiteeti ja vddrtusi, nii et kdik neid
ithtemoodi tajuksid. Mida ettevote avalikkusele iitleb, millisena soovitakse ennast ndidata?
Kuidas ndeb organisatsioon inimeste silmis? Milline inimene ta oleks? Milliseid
emotsionaalseid ja ratsionaalseid tundeid/motteid tekitab? (Fugetta 2012) Nende kiisimustele
vastuste saamiseks ettevote turundusjuhid poorduvad koigepealt oma todtajate poole, ning
nende vastuse pdhjal kujuneb vilja vdga konkreetne brand wheel ehk brindiratas, mis on
kogu ettevotte kommunikatsiooni aluseks. Brindiratas aitab tdotajatel ise aru saada ning
selgitada ka partneritele (nt reklaamiagentuurid) brandi olemust. Selles rattas on kirjas kdik
tunded ja faktid, mis brindiga kaasas kéivad ja mida sellega 6elda tahetakse. Ning muidugi ka
konkurentsieelised. Ko&ik kokkupuutepunktid kliendiga peavad sisaldama brindi
kommunikatsiooni. Briand peab olema iiheselt tunnetatav ja mdistetav nii reklaamis, kodulehel

kui ka ettevotte sees (néditeks hotellis). (Fugetta 2012)

Viidetakse, et turundustegevused, mis keskenduvad Idpptarbija asemel hoopis todtajate
ndudmistele ja vajadustele on see, mis ettevottele edu toob. Sisemine turundus piiiidleb selle
poole, et luua ja edendada too6tajate toetust programmidele ja protsessidele, mis on vajalikud
organisatsiooni eesmdrkide saavutamiseks (Schultz 2004: 111; viidatud Palts 2013: 5
vahendusel). Sisemise brindi kujundamine keskendub aga kitsamalt brindi kontseptsiooni
kohandamisele ettevotte sees kindlustamaks, et todtajad tdidaksid ettevotte poolt vilistele
klientidele antud lubadused (Foster et al. 2010; viidatud Palts 2013 vahendusel). Sisemine
brandimine peab tagama, et toitajad elavad klientidele antud lubaduse vaimus (Devasagayam
et al. 2010; viidatud Palts 2013 vahendusel). Mahnerti ja Torrese (2007) sonul on sisemise

bréndi kujundamine sisemise turunduse iiheks oluliseks osaks.
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Sisebrinding on siseturunduse keskne tegevus. See on tegevuste kogum, mille eesmirk on
ettevotte kultuuri ja brindi omaduste vaimne ja emotsionaalne omaksvott tdotajate poolt.
(Thomson et al. 1999; viidatud Palts 2013 vahendusel) Sisebrinding on erinevate
koolitustaktikate ning sisekommunikatsiooni protsesside kasutamine, et brindi véértused
jouaksid kdikide tootajateni. Uhe definitsiooni jirgi on sisebrindimine protseduuride
kompleks, mis toetab ja julgustab tootajaid tditma klientidele tehtud lubadusi ning
kindlustama briandi usaldusvéérsust. Seega on sisebrindimise tegevustel sarnased eesmargid,
mis brandingul, kuid klientide asemel on sihtriihmaks organisatsiooni tootajad. Ettevotte
sisebrdandi vOib seega pidada ‘“assotsiatsioonide kogumiks”, mis maérab, kuidas toGtajad
briandi tajuvad. (McLaverty et al. 2007; viidatud Palts 2013 vahendusel)

Sisemine turundus on kontseptsioon, mis paneb juhtkonna keskenduma olulisimale ettevottes
— personalile. Koordineerides sisemist turundust ja parandades sisemisi protsesse Oiges
suunas, on voimalik ettevottesse meelitada ja seal ka sdilitada kliendile orienteeritud to6tajaid,
kes tahavad oma t66d teha pikka aega, on motiveeritud ja lojaalsed, ning kelle hoiakud ja

suhtumised on sobivad ettevotte eesméarkide saavutamiseks. (Meho 2004: 56)

Ettevotte sisemine briand seob organisatsioonikultuuri ja  -védrtused indiviidiisiklike
védrtustega sel viisil, et saavutatakse nii individuaalsed kui ka organisatsiooni eesmérgid

(Baldoni 2008: 36).
Berthon (2005: 27) on toonud vilja sisemise brandingu kolm aspekti:

¢ Brindi efektiivne kommunikeerimine tootajatele
e Tootajate veenmine brindi olulisuses ja kasulikkuses

¢ Organisatsiooni iga tegevuse iihendamine briandi tegevusega

Kokkuvdtvalt vaib 6elda, et ei kaup ega ka ettevdte ise ole kesksed bréndi ehituse protsessis,
vaid seda on ettevote tootajad, kelle t60 ja kditumine mojutab toote védrtust nii iilespoole kui
ka allapoole (Mosley 2014). Nii peab iga ettevote koigepealt kindlustama olemasolevate
tootajate rahuolu. Kui olemasolevad to6tajad arvavad ja rddgivad oma tddandjast positiivselt,
on nad lojaalsemad ja teevad oma t60d paremini. Nad tahavad saada informatsiooni

turunduskommunikatsiooni tegevusest, et tunda ennast infovaldajatena. Ettevottel oleks
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kergem luua oma unikaalset kultuuri, kui to6tajad saaks regulaarset infot oma ettevite briandi

vaartuspakkumisest.

1.2. Ettevotte maine kasitlused

Ettevotte maine on mitmetahuline mdiste, mis véljendub erinevates tunnustes. Maine koosneb
kolmest maine alaliigist; brindi mainest, organisatsiooni mainest ja sidusgruppide mainest.
Bréndi maine viitab sellele, kuidas inimesed tajuvad ettevotte brandi voi rohkemate brindide
olemasolul, erinevaid briande. Organisatsiooni maine seisneb selles, mida inimesed ettevottest

tildiselt arvavad kui brandid korvale jatta. (Ingram 2011; viidatud Leetma 2014 vahendusel)

Vaatamata sadadele ilmunud artiklitele ja paljudele uuringutele, ei ole leitud parimat
definitsiooni maine méaaratlemiseks. Ning tdnaseni on mdnevorra ebaselge, mida tdhendab hea
voi halb maine ning samuti kiputakse maine definitsiooni teiste sarnaste mdistetega nagu
ettevotte imago ja identiteet, segamini ajama (Berens, Van Riel 2004: 161; viidatud Tamm
2013 vahendusel). Tihti kasutatakse neid siinoniiiimidena, kuid neil on siiski erinev
definitsioon. 2001. aastal iitlesid Fombrun ja van Real (Barnett et al. 2005: 26; viidatud
Tamm 2013 vahendusel), et mainet on liiga vdhe uuritud, sest seda ei panda seni tihele, kuni
ettevotte maine satub ohtu. Samuti tdid nad vilja maine ehk reputatsiooni definitsioonide

kiilluse ja selle, et madratlusi ei mdisteta iiheselt. (Tamm 2013)

Ettevote hea maine kindlasti tdstab ka selle briandi véaartust, kuid maine definitsioonid on
mitmekiilgsed. Kas imago = maine? Olla midagi véart ja teada, kuidas seda vélja ndidata, on
olla kahekordselt midagi vaart. (Kask 2006: 40)

Moned teadlased viidavad, et imago vd3ib olla identiteedi iiheks komponendiks (Klewes ja
Wreschniok 2010), Bachmann (2005: 43) aga iitleb, et imago vastena maine tundub jddvat
liiga iihekiilgseks. Melini (2005: 16) sonul maine koht on turunduse ja dristrateegia stidames.
Selleks, et maine oleks edukas, peab olema ettevottel efektiivne toode, eriline identiteet ja
lisavdértused. Kui iiks neist puudub, ei ole vdimalik luua edukat mainet. Ei oleks vale delda,
et firma maine on arusaam sellest avalikkuse jaoks, imago on vastupidi konkreetse isiku peas

olev pilt ettevottest, teisisonu see pilt, kuidas ta seda nédeb. (Falkenreck, Wagner 2011)
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Past (2007) jargi on reputatsioon vOi maine ildine hinnang, mille avalikkus annab

organisatsioonile, hinnates mainet kas heaks voi halvaks:

e Maine on kognitiivne representatsioon organisatsiooni voimest vastata oma sihtgruppide
ootustele.

e Maine kirjeldab neid emotsionaalseid ja ratsionaalseid assotsiatsioone, mis sihtgruppidel
on organisatsiooni 0sas

e Maine kirjeldab organisatsiooni imagote hinnangulist vorgustikku koigi sihtgruppide jaoks.

Kommunikatsioonijuhid on teadlikud sellest, kuidas mdne inimese hea maine, mis on

rakendatud toote vOi idee teenistusse, aitab suurendada ldbimiiiki voi vOimendada ideed

(Past 2007: 13).

Aaker (1996: 68) defineerib maine identiteeti jargmiselt: ,,Maine identiteet on unikaalne
kogum maine assotsiatsioonidest, mida mainejuht soovib luua voi sdilitada. Need
assotsiatsioonid esindavad seda, mis on maine mdte ja kannavad tarbijatele edasi lubaduse

organisatsiooni litkmete poolt”.

Doyle (2002: 16) kirjeldab maine identiteeti kui maine poolt vélja saadetud sdnumit ldbi toote
vormi, nime, visuaali jms. See, milline on maine sdnum, vdib oluliselt erineda sdnumist, mida

ettevotte pilitiab kommunikeerida (Melin 2005: 17).

,»Maine identiteet on turundajapoolne soov maine tajumiseks. Identiteet on organisatsiooni
ideaalpilt enesest — soovitud ndgemus. Maine identiteedis peitub selle tdhendus, mote ja
isikupédra, mida maine omanik, sdnumi saatja tahab tarbijale edastada”. (Vihalem 2008: 156)
Maine identiteedist peegeldub maine kuvand (Mehevits 2004: 12). Voib ka oelda, et maine
identiteet on kujutluspildi tekkimise alus.

Maine ehk kuvand on mainekommunikatsiooni tarbijapoolne vastuvott ja sdnumi

dekodeerimine. Imago on sihtrithma tdlgendus maine identiteedist, mida mdjutavad ka

signaalid véljaspoolt ettevotet — massimeediast, konkurendilt, vO01 suust suhu litkuva
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kuulujutuna. Imago kujundab tarbija bridndihoiakuid: tuntust, tajutud kvaliteeti,

assotsiatsioone ja lojaalsust”. (Vihalem 2008: 156)

Maine Instituudi (ingl k Reputation Institute) asutajad, mitmete enim tsiteeritud ettevotte
mainet puudutavate teaduslike materjalide autorid Charles Fombrun ja Christopher Foss
(2001; viidatud Leetma 2014 vahendusel) on oma teadusartiklis tsiteerinud iiht esimest
akadeemilist ettevotte maine seletust: “ettevotte maine on kollektiivne hinnang ettevotte
varasematele tegevustele ja tulemustele, mis kirjeldab ettevotte voimet pakkuda véértustatud
tulemusi erinevatele sidusgruppidele” (Fombrun, Christopher 2001; viidatud Leetmaa 2014
vahendusel). 2007. aastal on Fombrun ja Van Riel ettevotte maine kontseptsiooni
defineerimiseks pakkunud monevdrra teistsuguse lahenduse: “ettevotte maine on pika
ajaperioodi jooksul vaatlejates — tdpsemalt klientides, partnerites, konkurentides ja tildises
avalikkuses juurdunud arvamus ning ettekujutlus ettevottest” (Van Riel, Fombrun 2007).
Molemast definitsioonist eristuvad kolm sarnast detaili — aeg, moddunud tegevused ja
tulemused ning kollektiivne hinnang. Ka Balmer ja Greyser (2006: 177; viidatud Leetmaa
2014 vahendusel) on sama meelt, tuues vilja maine seose ajaga ning ettevotte moéddunud
tulemuste ja tegevustega. Maine tekib ja kujuneb isikliku kogemuse, meedia ja sotsiaalse
teabelevi (kuulujutud, teiste arvamused jne.) koosmoju tulemusena. Seega voib jireldada, et
maine tekib pika aja jooksul mitmete erinevate inimeste arvamuste koosmojul, mis tuleneb
ettevotte varasematest tegevustest ja tulemustest, vorreldes praeguste tegevuste ja tulemustega
(Leetmaa 2014: 8).

Mainekujunduses on oluline, millised on organisatsiooni suhted avalikkusega pikaajalises

perspektiivis. James Grunig (1993: 83) viis ldbi uuringu, mille pdhjal kirjeldab edukaid

organisatsioone jargmiste parameetritega:

¢ inimestevahelised suhted, mis lubavad organisatsiooni liikmetel osaleda strateegiliste
otsustuste vastuvotmisel;

e oOrganisatsiooni struktuur, mis ei ole biirokraatlik, vaid pigem vorgustikuline;

e innovatiivne;

o kahepoolse tasakaalustatud kommunikatsioonisiisteemi kasutamine;

e eestvedamine, mida voiks nimetada ka "juhtimine ringi jalutades™;
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e tugev, lilkmeid kaasav organisatsioonikultuur, kus organisatsiooni liikmed jagavad iihiseid
vadrtusi ja visiooni;
e sotsiaalse vastutuse edendamine oma igapaevases tegevuses, mitte lubadustes;

e kvaliteet on esikohal.

Liihidalt voib eduka organisatsiooni imagot kirjeldada kui pilti avatud, keskkonda ja inimesi
arvestavast organisatsioonist, kellel on avalikkuse toetust omav juht. Organisatsioon voi juht,
keda tajutakse iileoleva ja iilbena, ei saa avalikkuse toetust ja koiki tema tegusid ndhakse ldbi

negatiivsete skeemide (joonis 2, Ik 15). (Grunig 1993: 83)

Alates 2000. aastate algusest on hakatud rohkem tdhelepanu podrama ettevotte
immateriaalsetele vairtustele. Kasvavat huvi ettevOtte immateriaalsete véaartuste vastu

niitavad 14bi viidud ettevotte edukust mojutavate tegurite uuringud.

Sisemine imago

Identiteet

mago tarbijate seas
Imago investorite seas
Imago polittikute seas

Imago survegruppide

5eas

Joonis 2. Imago ja maine (Grunig 1993: 83)

Organisatsiooni mainest on turunduse valdkonnas tinu akadeemikute ja praktikute koostéole
kujunenud ettevottele oluline vairtus, mis aitab piiiida kliente ning saavutada ettevotte edukus
ja seda positsiooni hoida. Voib tddeda, et praegu on maine kdige suurem viirtus paljude

ettevotete jaoks. (Minor, Morgan 2011: 40)
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Ettevotte maine kujundamine on huvitanud majandusteadlasi juba alates eelmise sajandi
teiselt poolt. Maine ja selle moju uurinud teadlased on tulnud arusaamale, et kdige midravam
voi liks tdhtsamatest tegurist ettevote eduks ongi selle maine (Berens, Van Riel 2004: 161).

Ettevote edukusele omab suurt moju see, kuidas erinevad huvigrupid tajuvad ettevote mainet

(Van Riel 2004: 161).

USA teadlane Alan Greenspan fitles, et tdnapdeva maailmas maine ile kujunenud
mérkimisvdidrne majanduse arengu liikumapanev joud (Foster 2010: 3). Ettevotte maine on
tanapdeval olulisim kui ei kunagi varem ning seda mitmetel erinevatel pohjustel: isiklikud
kogemused ja arvamused liiguvad suulise suhtlemise teel aina kiiremini ning iga viiksemgi
otsus vOi arvamus on aina suurema kaaluga, arvamusliidrite mdju on kasvanud,
sotsiaalvOrgustikud ja interneti teel suhtlemine on hiippeliselt kogunud populaarsust,
sidusgruppide ootused on kdrgemad, meediatdhelepanu on suurenenud, avalikkuse huvi ja
ootused ettevotete tegemiste ja otsuste vastu on suurenenud, ettevotluskeskkond on muutunud

keeruliseks ja turbulentseks. (Shamma 2012: 151)

Kokkuvotvalt voib 6elda, et mainekujundus on iiks osa turundusest, ning turismi sihtkohtade
ja majutusettevotete edukus tulevikus hakkab aina rohkem soltuma digest mainekujunduse
protsessi juhtimisest, ning ettevotete turundusjuhid voiksid sellest motlema hakkama juba

praegu.
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2. Tallink Express hotelli rahulolu uuring

2.1. Hotelli luhiulevaade, uuringu kirjeldus, valim, meetod

Tallink Express on kolme tarni hotell, mis asub Tallinnas, aadressil Sadama 9, Tallinn. Hotelli
opereerib osaiihing TLG Hotell, mis omamoodi kuulub Eesti firmale Tallink Grupp AS. OU
TLG Hotell opereerib Tallinnas nelja hotelliga — Tallink City hotell, Tallink Spa &
Conference hotell, Pirita Spa hotell ja Tallink Express hotell. (Osatihing TLG HOTELL 2014)

Tallink Express hotell asub vanalinnast vaid 500 meetri ja sadamast 300 meetri kaugusel.
Tubade arv hotellis on 163. (Booking.com 2015). Hotellis on olemas oma konverentsi ruum,

arinurk, suur parkla (hotelli kiilastajatele tasuta), lastenurk. Kokku on hotellis 48 to6tajat.

Tegevjuht
Finantsosakond Majutusosakond Toitlustusosakond Hooldus- ja
turvaosakond
| ™ ¥
| Hotellikontroller | & | Peakolk M vVatvand
AR ;
- 2 o
N Raamatupidaja- g .% 'a Kokad — Remondimehed
personaliarvestus ,; ﬁ © ¥
Baandaamid
. ¥
* IT Spetsialist
petsialis Vanemtoateenija v i -
¥ Saaliteenijad
Letijuht r
Toateentjad
¥
Admimstraatonid |

Joonis 3. Tallink Express todtajate struktuur jaanuar 2015 seisuga koos alagruppidesse

kuuluvate to6tajate arvudega. (autori koostatud)
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Tuginedes oma eesmirkidele on Tallink Express hotell segmenteerinud oma kiilalised
jargmiselt reisi eesmirgi jirgi (OU TLG HOTELL 2014):

e Individuaalkiilastajad drireisil (Business individuals)

¢ Grupikiilastajad drireisil (Business groups)

¢ Individuaalkiilastajad puhkusereisil (Leisure individuals)

¢ Grupikiilastajad puhkusereisil (Leisure groups)

Arireisijate arv on kdrgem madalhooajal (septembrist maini). Ariklientuuri leidmiseks
piititakse orienteeruda eelkdige Soome, Skandinaavia ja Venemaa turgudele, kuid samuti on

mirkimisviirne osa kliente périt niiteks ka Saksamaalt ja Ameerika Uhendriikidest.

Tallink Express hotelli eesmédrk on suunata vdimalikult palju kliente Tallinki kodulehelt
(htp://www.hotels.tallink.com ja http://www.tallink.com) broneerima, et ei peaks raha
vahendajatele maksma. Kodulehelt broneerides on hinnad alati 5% soodsamad kui niiteks

hotelli helistades.

Viga tdhtis on koostod erinevate Tallink Gruppi teiste hotellidega — aidatakse iiksteist
iilemajutuse korral ning pakutakse klientidele tube, juhul kui enda hotell on téis. Pohilisteks
pakkujateks/vahendajateks on aga reisibiirood, transpordifirmad ja interneti

edasimiitigikanalid.

Mainekujunduse seisukohalt voib Tallink Expressi hotelli defineerida rahvusvaheliseks
briandiks seetottu, et:

e see eksisteerib mitmel turul (Eesti, Lati);

o cttevottel on keskne kaubamaérgi juhtimine;

e kaubamirgil on iiks ja sama visuaal koikidel turgudel;

e kaubamirgil on iiks ja sama sonum koikidel turgudel;

e kaubamirk tagab igal turul iihtse korge teeninduskvaliteedi;

e kaubamairk pakub igal turul iihtset kliendilojaalsusprogrammi.
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Majutusteenuse turg Eestis oli 2014. aastal viljakutseid pakkuv ning kokkuvottes kasvas nii
Klientide arv kui ka keskmine majutushind. Majutujate arv 2014. aastal Eestis tervikuna
kasvas Statistikaameti avaldatud andmete pdhjal veidi iile protsendi. Tallinnas oli sama
niitaja kasv ligi 2% ning keskmise majutushinna kasv iile nelja protsendi, vorrelduna eelmise
aasta niitajatega. Eesti turul tervikuna kasvas Statistikaameti andmetel veidi majutusasutusi
kiilastanud soomlaste ja ldtlaste arv ning vahenes mirkimisvadrselt Venemaalt périt turistide
arv. 2014. aastal 60bis Eesti majutusettevotetes 1.98 miljonit vélisturisti ning samuti jatkus ka
siseturistide 06bimiste arvu kasv (1.1 miljonit, +6% vorreldes 2013. aastaga), mistottu
majutusettevotetel on tekkinud vajadus teada saada oma mainet selleks, et eristuda

konkurentidest (EAS Turismiarenduskeskus 2015).

Kuni 2008. aastani kuulus hotell Reval Hotels gruppi ja selle nimi oli Reval Inn Tallinn. 2008.
aastal 100% osalust ostis Tallink Grupp, ning alates 1. jaanuarist 2009. aastal sai hotell endale
ka uue nime — Tallink Express hotell. Kuus aastat hiljem vdib Gelda, et hotell on voitnud
omanikkonda vahetamisest — endise kahe tirni hotelli asemel on Tallink Express on niitid

kolme tirni hotell.

Kéesoleva uuringu eesmirk oli selgitada, kui rahul on kliendid Tallink Express hotelli
teenindusega, sel pdhjusel, et mida rohkem on kliendid rahul ettevdte poolt pakutavate

teenustega, seda kdrgem on ka ettevdte maine nende jaoks (Sudhaman 2013).

Eesmargi tiitmiseks piistitas autor jargmised iilesanded:
e viia ldbi maine ning rahulolu uuring hotelli kiilastajate silmis
e koostada uuringu tulemuste analiiiis

¢ koostada rakenduskava ja ettepanekud edasiseks tegevuseks

Kiisitluse tulemuste pdhjal teeb autor jareldused ning parendusettepanekud -ettevottele.
Ettevdte mainet hinnatakse kliendi ndutava kogemuse jérgi. (Van Looy et al. 2003: 124-125).
Ettevote maine uurimine on iiks tdhtsaim teema, mis puudutab igat tiilipi driorganisatsioone.
(Grigoroudis, Siskos 2010: 1). Seega mainet tuleb uurida, et teha vastavaid parendusi
ettevottes. Ettevote maine klientide silmis sOltub eelkdige sellest, kui rahul on nad jaanud

osutatud teenusega, seega maine uuringu kiisimused on mones osas sarnased ka rahulolu
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uuringu kiisimustega. Selleks, et aru saada, miks on ettevote maine korge voi madal, peab

esialgu aru saama, kui rahul on Kkliendid.

Metoodika koostamisel ldhtus autor sellest, et to6 teoreetiline ja empiiriline osa oleksid
omavahel tihedalt seotud. Loput6ds kasutati kvantitatiivset uuringut, mille meetodiks valiti
ankeetkiisitlus. Ankeetkiisitlus oli valitud mitmetel mdjuvatel pohjustel: see vdimaldab
koguda suure andmestiku — haarata palju inimesi ja esitada rohkelt kiisimusi; sddstab aega ja
vaeva — kindel ajakava ja kulutuste maht; voimaldab andmeid kiiresti talletada ja analiiiisida
kindlate statistliste analiilisimeetodite abil (SImoB 2005). Kiisitlus toimus kahe nidala jooksul,
1.05.2015-15.05.2015. Selleks, et saada kiiresti palju vastuseid, autor vOi tema abiline
kiisitles hotellist véljuvaid inimesi, ning osa ankeetidest jagati hotelli klientidele t66 autori
poolt, ja lepiti kokku, millal neid oleks voimalik tagasi kétte saada. Ankeet oli koostatud eesti
ning inglise keeles, ning valdav enamus (60%) vastajatest olid soomlased. Ulejainud olid

eestlased, sakslased, litlased.

Uuringu kiisimused olid formuleeritud autori poolt tuginedes teoreetilistele allikatele ja
kolasid jargmiselt: ,,Palun hinnake 5-palli skaalal, kuivord kédivad jargmised vaited Teie

kohta (kus 1 on “ei ole {ildse nous” ja 5 “ndustun tdielikult”)".

Viimane kiisimus kolas jargmiselt: “Kui tdenéoliselt Te soovitaksite meie hotelli teenuseid
oma sopradele-tuttavatele?”

Selle kiisimuse abil sai teada ettevote soovitusindeksit, ehk NPS (Net Promoter Score).
Soovitusindeks aitab parandada ettevotte teenuse- ja tootekvaliteeti ning iihtlasi mdddab
klientide lojaalsust ettevottele ja tema poolt pakutavale tootele/teenusele. Soovitusindeks
pohineb asjaolul, et kui inimene kedagi vdi midagi oma sodbrale-tuttavale soovitab, siis ta
votab omale justkui vastutuse soovitatu kvaliteedi eest. Seega soovitab ta ainult neid
ettevotteid, mille heas teeninduses on ta ise kindel. Skaala on 0-10. Soovitusindeksi ks eelis
on see, et kliendil piisab vaid monele kiisimusele vastamisest ja teda ei tiilidata pikkade
kiisimustikega. Lisaks annab see konkreetse moddiku oma ettevotte teeninduskvaliteedi
hindamiseks. Soovitusindeks niitab lojaalsete klientide hulka. Soovitusindeksi skaala on
kahesaja palline: -100% kuni +100%. Kui koik kliendid on lojaalsed, siis on skoor +100%,

kui koik kliendid on ebalojaalsed, siis on skoor -100%. Pika skaala eelis on see, et see annab
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koheselt mairku kvaliteedilangusest. (Emor 2015). Voib viita, et mida korgem on
soovitusindeks, seda kdrgem on ettevote maine klientide silmis. Ka NPS-skoori looja

Reichheld (2003: 50) kirjeldab seda kui rahulolu mdddikut.

Valimi moodustasid need kliendid, kes kiilastasid uuringuperioodil Tallink Express hotelli.
Kokku koguti 125 korrektselt tdidetud kiisimustikku, millest kdiki kasutati andmete analiiiisis.
Kogutud vastused korrastati Microsoft Exceli programmiga. Analiiiis teostati ka kasutades
Microsoft Excelit. Saadud kiisimustiku tulemuste analiilisimiseks leitakse aritmeetilisi
keskmiseid, moode ning muid statistilisi tulemusi. Erinevatel tulemustel leitakse osakaal
protsentides. Arvesse on ldinud ainult nende inimeste vastused, kes on valinud konkreetse
vastuse variandi. Variant ,,Ei oska Oelda® arvesse ei ldinud. Saadud andmete pdhjal on
voimalik teha kirjeldav analiilis erinevate diagrammide nditel, mis annavad visuaalse pildi

kogu uuringu tulemustest. Kiisitlusankeeti voib ndha Lisas 1.

2.2.  Uuringu tulemused ja jareldused

Loputdd ja uuring olid alustatud 2007 aastal, kui hotell kandis nime Reval Inn, ning 2007.
aastal oli 1dbi viidud esimene kiisitlus. 2007. aastal oli l&bi viidud maineuuring, ning kdik
kiisimused olid hotelli maine kohta. 2015. aastal teaduskirjandusele ja muudele asjakohastele

allikatele tuginedes otsustas aga autor lébi viima ka rahulolu uuringu.

Jargnevalt on toodud maineuuringu kiisimuste vastused, mis olid saadud kdige esimese
uuringu kdigus, 2007 aasta kevadel. Kiisitlusankeedid olid jagatud hotelli kiilastajatele
teenindajate poolt. Kuna kdikidele kiisimustele vastamine ei olnud kohustuslik, siis paljud
kiisimused on jddnud vastamata. Jargmisena on toodud 5 kdige populaarsema kiisimuste
vastused. Need kiisimused kolasid jargmiselt: ,,Palun hinnake 5-palli skaalal, kuivord kdivad

jargmised véited Teie kohta (kus 1 on “e1 ole iildse ndus™ ja 5 “ndustun tdielikult”)

Esimene viide kolas jargmiselt: ,,Reval Inn hotell tdidab antud lubadusi®. Sellega on tdielikult

ndus 80% kiilastajatest, ning 16% on osaliselt ndus (vt. joonis 4)
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Joonis 4. Reval Inn hotelli lubaduste tditmine (autori koostatud)

4% on olnud erapooletud, mis kokkuvotvalt niitab, et kliendid on rahul hotelli lubaduste
taitmisega. Iga ettevote jaoks on téhtis, et tema tdidaks lubadusi, mida ta annab, siis kliendid

hakkavad seda ka paremini usaldama.

Viitega ,,Reval Inn hotell on konkurentidest parem* on téielikult ndus 69% klientidest, ning
monevorra 26% (joonis 5). Olla konkurentidest parem on iga ettevdte soov, ning selleks on

vaja pidev teeninduskvaliteedi parendamine.
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Joonis 5. Kas Reval Inn hotell on konkurentidest parem (autori koostatud)

Ettevote peab teadma oma konkurentsieeliseid, selleks, et saada sellest kasu. Mdni hotelli
jaoks see vOib olla asukoht, teise hotelli jaoks tema tubade sisustus voi selle eksklusiivsus.
Paljude turistide jaoks ka majutusettevote hind voib olla tema peamiseks konkurentsieeliseks,

sellepdrast on viimasel ajal hostelid muutunud nii populaarseks, eriti noorte jaoks.
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Kolmas kiisimus kéis Reval Inn hotelli hinna ja kvaliteedi suhe kohta. Viitega, et ,,Reval Inn

hotelli hinna ja kvaliteedi suhe on korgel tasemel* tdielikult ndus 83% inimestest (joonis 6)
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Joonis 6. Klientide ndusolek hotelli korge hinna ja kvaliteedi suhe kohta (autori koostatud)

Ulejdanud 17 % on olnud viitega osaliselt ndus. Vastused niitavad, et 100% klientidest on
arvamusel, et Reval Inn hotelli hinna ja kvaliteedi suhe on korgel tasemel. Oige hinnapoliitika
on alati vdga tihtis ettevote jaoks, sest kliendid on alati ndus maksma ainult selle hinda, mis
on nende jaoks odiglane. See kas hind on kdrge vdi madal otsustab iga klient iseseisvalt,

lahtudes paljudest teguritest, kus tahtsat rolli méngivad ka tema tulud.

Neljas kiisimus kdlas jargmiselt: Oobimine Reval Inn hotellis on uhke. Sellega on tiielikult
ndus 74% hotelli kiilastajatest (joonis 7). 21% on viitega mdnevorra ndus. Kokku 5%

klientidest ei ndustu sellega, et Reval Inn hotellis 66bimine on uhke.
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Joonis 7. Vastuste jaotus kiisimustele Kas Reval Inn hotellis 66bimine on uhke (autori
koostatud)

See fakt, et 5% inimestest ei arva, et 60bimine Reval Inn hotellis ei ole uhke ei tdhenda veel,
et nemad ei hakka seal ka edaspidi 66bima, kuid nende jaoks see ei ole prestiizne. Viga
toendoliselt nad ei soovita seda hotelli ka oma sopradele, kui nende jaoks see ei ole uhke.
Kuna nende inimeste osakaal ei ole vidga suur, v0ib arvata, et see ei ole veel tdsine probleem

hotelli jaoks.

Viimasena oli kiisitud, kas rahvusvahelise Reval gruppi kuuluvus tostab hotelli mainet. 90%

klientidest on olnud selle véitega tdielikult ndus ning 10% on olnud monevdrra ndus (joonis

8).
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Joonis 8. Kas rahvusvahelise Reval gruppi kuuluvus tostab hotelli mainet? (autori koostatud)

Vastuste jaotus niitab, et organisatsiooni kuuluvus rahvusvahelisse gruppi tdstab selle mainet,
inimesed loodavad, et suures rahvusvahelises grupis on ka korged kvaliteedi ndudmised, ning
teeninduse tase on igas riigis sarnane. Samal pohjusel paljud ameeriklasest turistid kédivad
soomas ainult McDonalds’is soOltumata sellest mis riigis nad on, sest nad usaldavad

McDonalds’i kaubamérgi.
Kui jarjestada koik viited keskmise hinna jirgi, siis on ndha (joonis 9),siis on niha, et kdige

rohkem tostis hotelli maine rahvusvahelise Reval Gruppi kuuluvus (keskmine 4,9). Kuid

kliendid ei olnud ndus, et Reval Inn hotellis 66bimine on uhke (4,61). Hinna ja kvaliteedi
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suhe oli ka viga korgel tasemel. Keskmine hinnang viitele, et ,,Reval Inn on konkurentidest
parem* 4.65

Rahvusvahelise Reval gruppi

kuuluvus tostab hotelli mainet

Reval Inn hotelli hinna ja kvaliteedi
suhe on korgel tasemel

Reval Inn hotell tdidab antud

lubadusi
Reval Inn hotell on konkurentidest
parem

Odbimine Reval Inn hotellis on uhke

4,9

:b
(0]
w

4,75

4,65

4,45 4,5 4,55 4,6 4,65 4,7 4,75 4,8 4,85 4,9 4,95

Joonis 4. Maineuuring Reval Inn hotellis, 2007. aasta, keskmine hinnang (autori koostatud)

Voib viita, et ettevote jaoks on rahvusvahelise gruppi kuuluvus plussiks, tuntud
rahvusvahelise briandi kuuluvus on mdnes mottes ,kvaliteedimédrk® mis garanteerib, et

ettevote tagab selle brandi poolt pakutavat kvaliteedi.
Jéargnevalt analiiiisib autor 2015. aasta kevadel saadud tulemusi.
Majutusettevotte asukoht on véga tihtis tegur. Tallink Express hotelli klientidest {ile 90%

inimestest ndustuvad tdielikult (vt joonis 5), et hotelli asukoht sadama juures on klientidele

mugav, 5% ndustavad osaliselt, ja ainult 1-2% ei ole selle véitega ndus.

N
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Joonis 5. Nousolek hotelli asukoha mugavusega (autori koostatud)

See nditab seda, iile 95% vastanutest on hotelli asukohaga rahul, sest hotell asub nii sadama,
kui ka kesklinna ja vanalinna ldhedal. Hotelli asukoht on mugav ka transiidi-turistidele jaoks,
kes tulevad Tallinnasse kas lennukiga, bussiga voi rongiga, ja plaanivad varahommikul minna
edasi laevaga, voi vastupidi. Paljud kiilastajad on lisanud, et valivad Tallink Express hotelli
just selle asukoha pirast, sest niimoodi nad hoiavad kokku nii aega kui raha, mida peaksid
kuulutama takso soidule. Hotelli 1dhedal asub mitu kaubanduskeskust, nt Rotermanni, Viru,
Kaubamaja. Moned kliendid tulevad ainult 1-3 pievaks, ning selle aja jooksul jouavad niha
Tallinna kesklinna ja vanalinna. Ule 90% Soome turiste iitlesid, et valisid Tallink Express
hotelli ainult selle asukoha ja Tallink Gruppi kuuluvuse pdrast. Tallink Express hotelli
asukoha mugavuse kohta ei osanud oelda midagi 15 kiilastajat. Kahtlemata on klientide
arvamus voib olla seotud ka sellega, mis eesmairgil reisile on tuldud ning kuhu on vaja

suunduda edasi.

Jargmine kiisimus oli Tallink Express hotelli to6tajate sdbralikkuse kohta (vt joonis 6).
Teenindus on véga tihtis iga ettevotte kiilastamisel. Klient peab tundma, et ta on oodatud
ettevottesse. Hotelli juhtkond saab kontrollida neid tegureid, mis mojutavad kogetud
teeninduskvaliteeti (Alavere 2014).
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Joonis 6. Tallink Express hotelli to6tajate sdbralikkus (autori koostatud)

Viitega, et Tallink Express hotelli to6taja on sdbralikud ja hotell pakub sdbralikku teenindust
olid téiesti ndus 77 hotelli kiilastajat, ehk 62% ning 12 inimest, ehk 9% iitlesid, et nad on
enam-vihem ndus. Seega iile 70% vastajatest on ndus sellega, et hotelli todtajad on
sobralikud, see tidhendab, et hotelli kliendid on saanud osa positiivsest ja sobralikust
teenindusest ning on sellega rahul. Ei ole iildse ndus véitega 8%, ning pigem ei ole ndous 10%,
mis tdhendab, et peaaegu 18% ehk 23 inimest arvavad, et to6tajad ei ole sdbralikud, moned
kliendid arvavad, et teenindamine voiks olla natuke parem. See vastus voib olla viga
subjektiivne, soltuvalt kliendi hetketujust, vO1 mingist muust tegurist, kuid on voimalik, et
hotelli juhtkonnal oleks vaja teha lisakoolitusi oma tootajatega. Naiteks administraator peab
rohkem naeratama ja olema viisakas sdltumata oma tujust. Vene turistid mainisid seda, et osa
personalist ei oska vene keelt, ja need kes oskavad, eelistavad rddkida soome voi inglise
keeles. Teenindus ettevote peab alati kontrollima seda, kui rahul on kliendid teenindusega ja
eelkdige kuivord on kliendid rahul teenindajatega, sest eelkdige teenindaja on ettevote nigu,
on see, mida kliendid ndevad esimesel hetkel kui nad tulevad sisse, ja teenindaja on ka see,

mida kliendid ndevad viimasena, lahkudes hotellist.

Viide ,,Hotelli to6tajad on asjatundlikud* peaks vélja selgitama, kui asjatundlikud on Tallink
Express hotelli tootajad, palju nad teavad lisateenuste kohta, samuti kas nad oskavad
soovitada ekskursioone ja rddkida laevade sdiduplaanidest ja nii edasi. Jooniselt 7 on néha,
78% ehk 98 inimest on tdiesti nous sellega, et Tallink Express hotelli téotajad on

asjatundlikud ning 8% ehk 10 inimest on selle vditega pigem ndus, mis néitab, et iile 86%
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kiilastajatest on nous sellega, et Tallink Express hotelli to6tajad on asjatundlikud ja oskavad
aidata. 10 inimest, ehk 8% pigem ei olnud selle vditega ndus. See nditab, et hotelli td6tajad on
hésti koolitatud ja jatavad hea mulje endast. Kliendid mairkisid, et hotelli teenindajad saavad
alati soovitada kuhu minna, mida vdiks teha vabal ajal ning valdasid hésti voorkeeli, sellega
olid ndus peaaegu kdik Soome ja Saksamaa turistid. Venemaa turistid mirkisid, et kuigi
paljud toGtajad oskavad vene keelt, nad eelistavad rddkida inglise keeles. Mainekujunduse
vaatenurgast see fakt ei ole positiivne ja jatab halvema mulje nende jaoks. Kuid ka vene
turistid on noustunud, et keele probleemid ei olnud véga tdsised, ja vahetuse jooksul tootab
alati 1 inimene, kes oskab ka vene keelt. Hotellide to6tajad peaksid alati oskama vahemalt
pohilisi voorkeeli, seal hulgas kindlasti inglise, saksa, soome ja vene keelt. Kasuks tulevad

koik teised keeled.
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Joonis 7. Tallink Express hotelli to6tajate asjatundlikkus (autori koostatud)

Iga ettevotte jaoks on tihtis, et kliendil jddks hea mulje ettevote kohta ning ta kiilastaks seda
jalle. Hotelli teenindus peab olema kiire, eriti sisse ja vilja registreerimisel. Viitega ,,Hotellis
on kiire ja kiilalislahke teenindus® oli tdiesti ndus enam kui pool kiilastajatest ehk 66 inimest
(53%) (vt joonis 8). Pigem ndus olid 25 inimest ehk 20%, mis niitab, et 73% klientidest on
Tallink Express hotelli teeninduse kiirusega rahul. Antud kiisimus erineb kahest eelmistest
kiisimusest selle poolest, et siin on uuritud just teeninduse kiirus, sest tihti peale on hotellide
kliendid mures sellepérast, et peavad kaua ootama sisse- voi vélja registreerimisel, ning see
rikud tldise mulje hotellist, kas kohe reisi algusest, voi reisi 10pus. Sisseregistreerimise aeg

Tallink Express hotellis on alates kella 14-st, kuid kliendid kes on tulnud hommikuti on
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oelnud, et tihti on nad saanud oma tuba ka varem, kui oli juba valmis tuba olemas, voi nad
pidid ootama 20-30 minutit, kui tuba koristatakse. See on hotelli mainekujunduse poolest
viga suur pluss ja tdstab seda maine. Ainult 10 inimest, ehk 8% ei olnud ndus viitega, et

hotellis on kiire ja kiilalislahke teenindus.
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Joonis 8. Teeninduse kiirus ja kiilalislahkus (autori koostatud)

Jarelikult on enamik kiilastajatest saanud kiire ja meeldiva teeninduse osaliseks ning soovivad
seda hotelli ka jargmisel korral kiilastada. Kiire ja kiilalislahke teeninduse osaliseks saades
soovib klient kindlasti ettevotet uuesti kiilastada ning teeb sellega ka positiivset reklaami oma
tuttavatele. Tallink Express hotell pakub alati kiiret ja kiilalislahket teenindust ning seega olid

vastajad ka antud véitega rahul.

Kiire probleemide lahendus on véga tihtis hotelli klientide jaoks. Sellest tulenevalt oli
formuleeritud ka jargmine kiisimus: ,,Palun hinnake 5-palli skaalal, kuivord kiib jérgmine

véide Teie kohta ,,Probleeme lahendatakse kiiresti* (joonis 9).

Ule poole inimestest valisid vastusevarianti ,,Ei oska delda®, seega vdib jireldada, et nendel
pole vaja olnud personalipoolset abi probleemide lahendamisel. Jargmisena on toodud nende
inimeste kiisimused, kes on valinud mingi kindla vastusevarianti. Nendest, kes on vastanud,
48 inimest, ehk 79% olid tiiesti ndus sellega, et probleeme lahendatakse kiiresti, ning 20%
olid selle véitega monevorra ndus. Jarelikult on Tallink Express hotelli personal suudab

erinevaid probleeme lahendada. Probleemidest mainisid seda, et muusika baaris méingib terve
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00 1abi, ja monedes tubades on vahest raske magada. Teised probleemid olid kas tehnilised
probleemid — ei tootanud teler, ukselukk ja nii edasi, voi klientide probleemid — kadunud
piletid, dokumendid, telefonid, jne. Tallink Express hotelli personali on nende probleemide

lahendamise pérast palju kiidetud.
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Joonis 9. Viide ,,Probleeme lahendatakse kiiresti (autori koostatud)

Edasi uuriti Tallink Express hotelli kiilastajate arvamust hotelli sisustuse kohta. Hotelli
sisustus on kahtlemata véga oluline tegur kiilastajate jaoks. Viitega ,,Hotelli sisustus on
meeldiv ja kvaliteetne on tédiesti ndus 69 inimest, ehk 55% respondentidest (joonis 10). 15%
olid viitega monevorra ndus. 21 inimest ehk 17% valisid variandi ,,nii ja naa“ ning lisasid, et
hotelli sisustus on kiill meeldiv, kuid tubade sisustus voiks olla parem, nditeks paljudes

tubades ei ole konditsioneeri ja koik toad on iihes stiilis.
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Joonis 10. Viide ,,Hotelli sisustus on meeldiv ning kvaliteetne* (autori koostatud)
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Need kliendid, kes kiilastavad hotelli tihti iitlesid, et toad voiksid olla erineva sisustusega.
Seega uuring niitas, et 87% kiilastajatest on hotelli sisustuse ja selle kvaliteediga rahul.
Vastanutest 5% ei oska midagi elda ettevotte sisustuse ja selle kvaliteedi kohta, ning 13%
jaoks Tallink Express hotelli sisustus ei ole meeldiv ja kvaliteetne. Majutusettevotte sisustus
ja selle kvaliteet on viga oluline komponent, mis mdjutab ka iildist kliendirahulolu hotelliga
ning on ka tdhtsaks rahulolu méirajaks. Selleks, et kiilastaja rahulolu oleks tagatud, peavad
majutusettevotted podrama tdhelepanu sellele, et sisustus oleks kliendile meeldiv, kvaliteetne
ja mugav ning tekitaks kliendis rahulolu. Voib viita, et Tallink Express hotelli kiilastajad on
selle sisustusega rahul. Piisikliendid on mirganud, et hotelli uuendatakse digeaegselt, remont
tubades toimub graafiku alusel, kui midagi ldheb katki, seda kohe parandatakse voi

vahetatakse.

Hotelli puhtus on oluline esmamulje jatmisel ning kindlasti kujundab see hotelli mainet.
Viitega ,,Hotell on puhas* on tdiesti ndus 73% kiilastajatest ning 13% on monevorra ndus
(joonis 11). See tdhendab, et hotelli puhtusega on rahul 86% vastajatest ehk 107 inimest.

Kommentaarideks mainiti seda, et tubades on tehtud remont, mddbel on uus, ning toad on

viga paikeselised.
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Joonis 11. Klientide ndusolek hotelli puhtusega (autori koostatud)

Lisati, et hotell poorab erilist tdhelepanu tubade puhtusele. Tubades koristatakse iga péev,

vahetatakse voodipesu ja ritikud. Erapooletu jdi 11% kiilastajatest, ning miinuseks mainiti
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seda, et koik toad on ilihesugused. Hotelli puhtusega ei olnud iildse rahul 4 inimest, mis
moodustas 3%, pohjuseks mainiti seda, et kella 13-st kuni 15-ni, sisse- ja véljaregistreerimise
ajal, kui tulevad uued kiilalised ja grupid on vastuvotus vaib olla viga must. Talvel on seda

eriti ndha, sest dues on 16rts ning fuajees peaks tihedamini koristama (kliendi sdnastus).

Umbes 50% inimestel ei olnud vastust kiisimusele, kas Tallink Express hotell on
lapsesobralik voi mitte (joonis 12). Nendest kes vastasid, 75% olid tdiesti ndus viitega, et
hotell on lapsesobralik, 23% olid mdnevorra ndus ning 2% olid erapooletud. Mitte keegi ei
oelnud, et hotell ei ole lapsesdbralik. Kiilastajad on Oelnud, et vdga hea, et on olemas
lastenurk, kuid sooviksid et oleksid ka eraldi perenumbrid, mitte ainult suured toad, vaid toad,
mis on moeldud spetsiaalselt lastega peredele. Pracgu selline voimalus puudub. Nendest, kes
olid kiisitletud, enamus moodustasid iiksikisikud voi sdbrad. Perede osakaal ei olnud viga
suur, seega autor arvab, et peretubade chitus ei ole viga téhtis kiisimus Tallink Express hotelli

jaoks.
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Joonis 12. Tallink Express hotelli lapsesdbralikkuse hinnang (autori koostatud)

Hotelli lisateenused on hea vdimalus pakkuda hiivesid ja lisavddrtusi, mis ei ole ainult
funktsionaalsed, vaid ka emotsionaalsed, ning samuti on see voimalus teenida lisatulu.

Paljudel inimestel puudus vastus kiisimusele, kas hotellis on palju lisateenuseid (joonis 13),
kuid paljud on delnud, et eriti mugav on see, et hotelli ees on olemas oma parkla. Miinuseks

mainiti seda, et parklas puudub videovalve. Tasuta wi-fi tubades oli plussiks enamasti
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Venemaa turistide jaoks, kus siiamaani hotellides tavaliselt puudub tasuta interneti voimalus,

vOi interneti kiirus on viga madal ja selle kvaliteet on viga nork.
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Joonis 13. Kiilastajate arvamus hotelli lisateenuste kohta (autori koostatud)

Veel 6eldi, et moned kliendid soovivad hommikusdoki tuppa, aga hotell seda ei paku. 70%
hotelli klintidest olid tdiesti ndus ning 17% modnevorra nous sellega, et Tallink Express
hotellis on palju lisateenuseid. VVajaduse korral hotelli teenindajad aitavad broneerida pileteid,
korraldavad pagasi saatmise sadamasse. Klientidel on vdimalik védikse lisatasu eest kasutada
korvaloleva Tallink SPA-d. 9 inimest ehk 7% ei olnud iildse rahul pakutavate lisateenustega

ja ttlesid, et neid on liiga véhe.

Restorani toiduvalikuga on tdiesti rahul 62% hotelli kiilastajatest ning monevdrra rahul on
29%, mis tdhendab, et Tallink Express hotelli Express Cafe teenindusega on rahul iile 90%
inimestest (joonis 14). Kiilastajad on 6elnud seda, et jookide hinnad voiksid olla odavamad.
S66gi kohta eriti kaebusi ei olnud, kuid mdnedele klientidele ei meeldinud toidu valik. Oeldi,
et hommikus6dgid on véga tihesugused ja valik ei ole eriti suur, kuid toit on alati vérske ja
kvaliteetne. Express Cafe’s saavad kiia nii hotelli kiilastajad, kui ka teised inimesed, hotell
positsioneerib restorani iseseisvana toidukohana, see ei ole ainult s6ogikoht, kus hotelli
kiilastajad saavad oma hommikusooki siilia. Restorani plussideks voib esile tuua ka seda, et

Express Cafe klientidele on parkimine tasuta, selleks tuleb votta kupong parkimisautomaadist.
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Restorani plussiks oeldi seda, et vanasti see oli avatud kuni hommikuni, ja miira sellest segas

esimese korruse kiilastajaid.
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Joonis 14. Klientide arvamus Tallink Express hotelli restorani kohta (autori koostatud)

Niiiid aga see to6tab ainult kella 22-ni, ja sellist probleemi enam ei ole. Teistele klientidele
see et restoran pannakse kinni kell 22 oli miinuseks, sest nad {itlesid, et eriti talvel ei tahaks
hotellist kaugele minna, ja tahaksid et restoran tootaks kauem, et nad saaksid ka kauem pidu
panna. Restorani plussiks on ka selle suurus, see mahutab 120 inimest, ning hommikus6gil ei
ole restoranis jirjekordi, nagu see vahest juhtub teistes hotellides. Moned on esile toonud ka

voimaluse korraldada pidusid restorani privaatses ruumis, mis mahutab kuni 40 inimest.
Kui jérjestada koik véited keskmise hinna jargi, siis on ndha (joonis 15), et kdige enam on

Tallink Express hotelli kiilastajad rahul selle asukohaga, keskmine on 4,81. Voib delda et
hotell on lapsesobralik, ja probleeme lahendatakse kiiresti (keskmised 4,78 ja 4,73).
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Tallinna Express hotelli asukoht on mugav
Probleeme lahendatakse Kiiresti

Hotell on lapsesobralik

Hotelli t66tajad on asjatundlikud

Restorani toiduvalik on hea

Hotellis on palju lisateenuseid

Hotell on puhas

Hotellis on kiire ja kiilalislahke teenindus

Hotelli sisustus on meeldiv ning kvaliteetne
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Joonis 15. Vastuste jarjestus keskmise hinnangu jérgi (autori koostatud)

Arvamused hotelli tootajate kohta on vastuolulised: iihelt poolt kliendid on ndus, et to6tajad
on asjatundlikud (keskmine 4,56), kuid samal ajal hotelli kiilastajad ei ole ndus sellega, et
Tallink Express hotelli to6tajad on sdbralikud (viimane koht, ja keskmine 4,07). Restorani
toiduvalikuga oli rahul 62% inimestest, ja keskmine hinne tuli 4,48. Kdige viiksem keskmine
hinne on hotelli sisustusega — koigest 4,09, mainiti seda, et hotell on kiill puhas (keskmine
4,41), kuid selle sisustus on natuke igav ja monotoonne. Soovitati, et toad oleksid erineva

sisustusega.

Viimasena soovis 16putdo autor teada Tallink Express hotelli soovitusindeksi (NPS).

Kisimus oli formuleeritud jargmiselt: “Kui tdendoliselt Te soovitaksite Tallink Express
hotelli teenuseid oma sdpradele-tuttavatele?” (0 — ei ole iildse tdendoline, 10 — on viga
oluline). Mittesoovijate osakaal oli 20% ning soovijate osakaal 50%, mis tegi kokkuvotteks

indeksi 30% (50-20), mis on autori arvates viaga hea niitaja.

Kolmandas peatiikis teeb autor oma ettepanekud Tallink Express hotelli maine kujundamiseks

14bi klientide rahulolu tostmise.
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Ettepanekud Tallink Express hotelli mainekujunduse

tohustamiseks

Kéesoleva uuringu eesmaérgiks oli vilja selgitada, mis maine on Tallink Express hotellil
kiilastajate silmis, kas hotelli kliendid on rahul pakutava teenusega ning missuguste teguritega
on Kliendid rahul. Tahtis on see, et regulaarsete parenduste tegemisega oleks klient jérjest
enam rahul pakutava teenusega, mis on ka iga organisatsiooni iiks eesmarkidest. Sellest
lahtuvalt oli antud 16put66 iilesandeks uurida, kas/kuidas saaks olukorda paremaks muuta,
teha ettepanekuid Tallink Express hotelli maine kujundamiseks ning esitada ldhtuvalt
uuringutulemustest ettepanekuid turismiasjalistele. Mainekujunduse probleemid voiksid

huvitada ka teisi hotelle, et muuta klientide kiilastuselamus suureparaseks kogemuseks.

Tallink Express hotell kuulub OU TLG Hotell’i (mis omakorda kuulub Tallink Grupp AS-le),
kuhu kuulub veel 4 hotelli Eestis ja 1 hotell Latis. Tallink Grupile kuuluvus on kindlasti
suureks plussiks ja tOstab hotelli mainet, sest koos toimetades saab koik selle gruppi
ettevotted paremini hakkama, mis toob kaasa lisavddrtusi (Meelin 2005: 15). Tallinki
kodulehelt on vdimalik tellida nii laevapileteid, kui ka hotelli ja taksot. Hotellid aitavad

teineteist iilemajutuse korral, laevadel on vdimalik broneerida hotelli soodsama hinnaga.

Uuring niitas, et Tallink Express hotelli maine on péris korgel tasemel ning
mainekujundamisega seni pédris hésti hakkama saanud. Hotell asub strateegiliselt diges kohas,
Tallinna sadamas. Klientide arvamusel on hotelli téotajad asjatundlikud, ja oskavad
probleeme Kiiresti lahendada. Past (2007: 82-83) viidab, et todtajad ei peaks olema lihtsalt
lojaalsed vo&i asjatundliku, vaid peavad olema "firma ndgu" — mdistma ning uskuma
organisatsiooni ning tema pakutavate teenuste headusesse ning vajalikkusesse iihiskonnas.

Viidetakse, et turundustegevused, mis keskenduvad Idpptarbija asemel hoopis tdotajate
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ndudmistele ja vajadustele, on see, mis ettevottele edu toob. Sisemine turundus piitidleb selle
poole, et luua ja edendada tootajate toetust programmidele ja protsessidele, mis on vajalikud
organisatsiooni eesmairkide saavutamiseks (Palts 2013: 5). Sisemise bridndi kujundamine
keskendub aga kitsamalt brandi kontseptsiooni kohandamisele ettevotte sees, kindlustamaks,
et tootajad tdidaksid ettevotte poolt vilistele klientidele antud lubadused (Foster et al. 2010).
Seega on viga positiivne, et Tallink Express hotellis podratakse tdhelepanu tootajate

to0alasele koolitusele.

Hotellis on ka omad ndrgad kohad, mis vajaksid parandamist. Lébi viidud uuringu tulemuste
ja nende analiiiisi pShjal on autor esitanud omapoolsed olulisemad ettepanekud edasiseks

maine kujundamiseks.

Enamus vastajatest olid nous, et Tallink Express hotell asub kliendile mugavas asukohas.
Lihtne juurdepiis ning ettevotte valik kliendi poolt on omavahelises seoses ja see mdjutab
Klientide rahulolu (Martines-Ruiz, Jimenes, Cascio 2011). Hotell asub kliendile vdga mugavas
kohas, 1dhedal asub Tallinna sadam, Vanalinn, Kesklinn. Kiilastajatele on selline asukoht viga

mugav.

Hotell, mis asub sellises turistiderohkes kohas nagu Tallinna sadam, v&iks pakkuda rohkem
lisateenuseid, niiteks ekskursioonide korraldamine, personaalsed transfeeriteenused
lennujaama jne. Tédiendades Tallink Express hotellis pakutavaid teenuseid, hoiab see tootajad
pidevas Oppimises, seeldbi laiendades oskusi, teadmisi, ja kujundades hoiakuid ettevotte

eesmarkide tditmiseks (Shoemaker et al. 2007).

Et tihendada suhteid klientidega, voib firma luua piisiklientide jaoks programme, mis pakuvad
kliendile teatud eeliseid. Mote on selles, et kui piisikliendiks olemine pakub piisavalt palju
erisoodustusi, ei soovi kliendid firmat vahetada ega kaotada pakutavaid eeliseid. Mdned
firmad on ldinud veelgi kaugemale ja klientidest on saanud firma partnerid. Klientidelt
voidakse paluda abi toodete véljaarendamisel voi soovitusi teeninduse parendamiseks, sest
uuringud on nididanud, et kliendirahulolu on tdhtis mdjur organisatsiooni kasumlikkuse
suurendamisel (Luo, Homburg 2007, 133). Tallink Express hotell vdiks ka luua

lojaalsusprogrammi, niiteks peale teatud korda hotelli kiilastamist saab jargneva 66bimise
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soodsamalt voi tasuta. See tagab Kliendi tagasituleku. Hotellis kehtib {ildine soodustus
Tallinki ClubOne klientidele, kuid eraldi lojaalsusprogrammi ei ole.

Ainult lojaalsusprogrammist ka ei piisa. Tihedas konkurentsis piilitakse tarbija lojaalsuse
voitmiseks pakkuda hiivesid ja lisavéértusi, mis ei ole ainult funktsionaalsed, vaid lisaks ka
emotsionaalsed (Aarna 2015). Tallink Express hotelli kiilastajad saavad kasutada Tallink SPA
soodushinnaga, peab vilja mdtlema, kuidas voiks veel kaasata koik Tallink Gruppi ettevotteid
koostdosse, nditeks autorendi korraldamine. Hotellis voiks olla pesupesemise ja keemilise
puhastuse teenus, sest véga tihti nende klientide jaoks kes on 66binud Tallink Express

hotellis, Tallinn on ainult transiidi linnaks, ning mdne paeva parast nad sdidavad edasi.

Restorani meniiii ja so6givaliku kohta kaebusi ei olnud, kuid restoran toob endaga ka
miinused, nditeks mdned kliendid on 6elnud, et esimeste korruste tubades on kuulda restorani
muusikat, eriti nddalavahetustel, ja see segab neid. Voib olla tuleks paremini ldbi moelda
heliisolatsiooni esimeste korruste tubades. Hotelli peamiseks plussiks — selle mugavast
asukohast — tuleneb ka selle viike miinus - sadama piirkond ei ole koige vaiksem koht, kus
inimeste ja autode liiklus toimub 66paevaringselt, kuid vorreldes vanalinna hotellidega, mis
asuvad tdnavatel, kus pidu kdib kuni hommikuni, on inimesed ndus, et Tallink Express hotell

asub péris rahulikumas kohas.

Hotelli tootajate kohta on kiilastajate arvamus vastuoluline — {ihelt poolt kliendid on ndus, et
tootajad on asjatundlikud, teiselt pool aga kliendid ei arva, et hotelli to6tajad on sdbralikud.
Vene turistid mainisid seda, et osa personaalist ei oska vene keelt, ja need kes oskavad,
eelistavad rddkida soome voi inglise keeles. Hotelli juhatajad voiksid moelda sellest, et
korraldada rohkem koolitusi todtajate jaoks. Oleks soovitav ldbi viia koolitused eetika,
kiilalislahkuse, klienditeeninduse teemadel. Erinevate koolituste 14bi viimine tdhendaks seda,
et personal oleks klientidega veel meeldivam suhtleja ning oskaks paremini erinevates
olukordades kéituda. Kompetentset tootajat iseloomustab valmisolek muutusteks, pidev
Oppimisvdime ning piiiid piisida pidevalt tdiustava to6 tasemel. ToGtajate enesekultuuriga
pidev todotamine peab tagama, et tootajad elavad klientidele antud lubaduse vaimus
(Devasagayam et al. 2010). Samuti on kliendid rahul, kui teenindajad oskavad klientidega

viisakalt suhelda, ning suhelda nende emakeeles.
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Klientide teenindamise rahulolu saavad suurendada too6tajad, kes on vdimelised ning ndus
lahendama tekkivaid probleeme ja kes on padevad (Gruber 2011: 89). Kui kliendid on saanud
Kiire ja meeldiva teeninduse osaliseks siis soovivad seda hotelli ka jargmisel korral kiilastada
ja soovitavad seda ka oma tuttavatele. Kiilalislahked ettevotted on huvitatud nii
kliendirahulolust kui reaalsest kogemusest (Torres, Kline 2006). Enamus klientides on ndus,
et Tallink Express hotell pakub kiiret ja kiilalislahket teenindust, kuid osa kiilastajatest ei
olnud sellega rahul, seega peab pohjalikumalt uurida, mis neile ei meeldinud, ja kuidas voiks
situatsiooni parandada. Pettunud kliendi suhtumist firmasse saab parandada mitut moodi -
hotell voib kliendile jargmise kiilastamise puhul teha hinnaalandust voi korvata vea véikese

Kingiga.

Rahulolu hotelli atmosfadriga mojutab tugevalt klientide emotsioone ja tildmuljet reisist.
Tahtis on, et nii sise- kui vilisturistid tunneksid end ettevottes mugavalt ning monusalt.
Mahnerti ja Torrese (2007) sonul on sisemise brandi kujundamine sisemise turunduse iiheks
oluliseks osaks. Koolituse temaatikat voiks uurida ka tootajatel, see aitaks parendada olukorda
ning annaks hotelli juhatajatele parema iilevaate. Samuti voiks korraldada sarnast maine
uuringut ka tootajate seas. See annaks hotelli juhatajatele teada, mis héirib to6tajate rahulolu
ning mida tuleks teha teisiti personalijuhtimise poolest. Kuigi kiilalised on Tallink Express
hotelli teenusega enamasti rahul, siis kindlasti saab seda muuta veel kvaliteetsemaks ja

kiilastajasobralikumaks.

Veel iihe vOimalusena jddb hotelli brindi teadlikkust kinnistada ka ldbi teiste hotellide
(Prideaux et al. 2006). Tallink Express hotelli puhul on see voimalus 14dbi Tallink Hotel Riga,
mille klientide seas hea turundustegevuse korral, tunneksid nad Eestisse sattudes, et tahavad
00bida just selles hotellis. Kindlasti on siinkohal heaks koostodpartneriks briandi teadlikkuse

kinnistamisel ka Teised Tallink Gruppi ettevotted ja hotellid.

Kvaliteedi tagamine seisneb veendumises, et teenus kujutab endast mojusa siisteemi viljundit,
mis tagab suutlikkuse. Sellest tulenevalt annab teeninduskvaliteedile hinnangu tarbija, mitte
ettevote. Hotelli juhtkond suudab vaid vdhesel méddral mojutada kliendi oodatud kvaliteeti.

Hotelli pidev renoveerimine ning uuendamine on kindlasti vajalik. Pidev uuendamine on
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positiivne nii personalile endale kui ka kiilastajatele. Keskmine hinne hotelli sisustuse kohta
on ainult 4,09, seega see tegur vajab parandamist. Kiilastajad on méarkinud seda, et sisustus on
natuke igav ja toad on iihesugused. Nendele, kes 66bivad seal tihti, hakkab seal igav, sest kdik
sisustus on sarnane. Kuigi Tallink Express hotell on kolme térni hotell ning on mdeldud
rohkem transiidi turistidele, kelle jaoks on hotell pigem iile66 66bimiskohaks, seal voiks teha
kahe-kolme erineva sisustusega, eri temaatikaga toad, sest hotelli sisustus on iiks koige
olulisem turisti poolt tajutav tegur. (Pan et al. 2008: 105) Selleks, et kiilastaja rahulolu oleks
tagatud, peavad ettevotted poorama tdhelepanu sellele, et sisustus oleks kliendile meeldiv,
kvaliteetne ja mugav ning tekitaks kliendis rahulolu. Edukalt lahendatud pretensioon muudab
selle esitaja lojaalsemaks ja rahulolevamaks kliendiks. Hotelli seisukohalt on palju halvem see
Klient, kes oma pahameelt ei viljenda, vaid solvunult vaikides konkurendi kasuks otsustab.

Seega rahulolematute klientidega tuleb alati teha koost6dd, et olukorra parandada.

Hotelli soovitusindeks on 30%, mis on hotellide jaoks védga hea tulemus, see tdhendab, et
enamus hotelli kiilastajatest soovitaksid Tallink Express hotelli oma sopradele. Hotellis
puudub pidev tagasiside siisteem, ning siin on moned soovitused, mida voiks hotelli juhtkond

kasutusele votta.

Tagasisidesiisteemi viljatootamisel voiks aluseks votta jargmised soovitused:

e Valida oma ettevotte teenidusprotsessis vilja kohad (tdehetked), mille kohta soovid saada
regulaarselt kliendi tagasisidet.

e Moelda vilja oiged kiisimused, mis puudutavad just seda teenindusjuhtumit (1-4 tk). Mitte
kiisida Kkliendilt liiga palju kiisimusi, véaértustada kliendi ja enda aega (ka vastuste
analiilisimine on ajakulukas ja kallis tegevus).

e Juurutada organisatsioonis tookorraldus tagasiside siisteemseks ja regulaarseks analiiiisiks.

e Soovitav on negatiivse tagasiside andnud kliendile tagasi helistada. Sellel on kaks suurt
efekti: klient on positiivselt {illatunud, et tema tagasisidega ka tegelikult tegeletakse ning ta

annab hea meelega palju lisainfot.

Need kdik meetmed aitaksid paremini aru saada klientide soove, ja tdstaksid hotelli mainet

nende silmis, mis oli ka kdesoleva 15put66 eesmark.
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Kokkuvote

Kéesoleva 10putdo teema on ,,Majutusasutuse mainekujundus Tallink Express hotelli néitel®.

Turism on véga kiiresti kasvav majandusharu nii Eestis kui ka kogu maailmas ning
konkurents majutusettevitete vahel on kasvamas. Selleks, et kliendid oleksid ettevdttele
lojaalsed, on vaja vilja selgitada, kas kiilastajad on majutusettevottega rahul, mis maine sellel
ettevottel on ning kuidas olukorda paremaks saaks muuta. Mainekujunduse probleemid
voiksid huvitada ka teisi hotelle, et muuta klientide kiilastuselamus suurepéraseks

kogemuseks.

Loputdo eesmargiks oli vilja selgitada, milline on Tallink Express hotelli kiilastajate rahulolu
pakutava teenusega, milline maine on Tallink Express hotellil kiilastajate silmis, ning esitada

uuringule tuginevad ettepanekud hotelli mainekujunduse tohustamiseks.

Uuringu tulemused niitasid, et kliendid on rahul Tallink Express hotelli teenindusega, ja
hotelli maine klientide silmis on kdrge. Samas andsid uuringu tulemused ja nende vordlemine
teoreetiliste késitlustega, teavet ka mainekujunduse tohustamisvajaduse ja -voimaluste kohta
hotellis. Igal hotellil on vajalik jérjepidevalt tegeleda organisatsiooni kvaliteedi igakiilgse
parendamise  ja  mainekujunduse  tohustamisega, mis on majutusasutuse

konkurentsisuutlikkuse olulised mdjutegurid.

Tallink Express hotelli kuuluvus Tallink Gruppi on kindlasti suureks plussiks ja tdstab hotelli
mainet, sest koos toimetades saavad kdik selle grupi ettevotted paremini hakkama. Tallinki
kodulehelt on voimalik tellida nii laevapileteid, kui ka hotelli ja taksot. Hotellid aitavad

teineteist lilemajutuse korral, laevadel on voimalik broneerida hotelli soodsama hinnaga.

Uuring néitas, et Tallink Express hotelli maine on hea ning mainekujundamisega on seni hasti

hakkama saanud. Hotell asub mugavas asukohas, Tallinna sadamas. Hotelli t66tajad on
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asjatundlikud, ja oskavad probleeme kiiresti lahendada. Kuid hotellis on ka omad nodrgad

kohad, mis vajaksid parandamist.

Hotell, mis asub sellises turistiderohkes kohas nagu Tallinna sadam, peaks pakkuma rohkem
lisateenuseid, naiteks ekskursioonide korraldamine, personaalsed transfeeriteenused
lennujaamast hotelli ja hotellist lennujaama jne. Hotellis tuleks luua lojaalsusprogramm, mis
voiks nditeks sisaldada peale teatud kordade hotelli kiilastamist jargnevat 66bimise
soodsamalt voi tasuta. See toetaks kliendi tagasitulekut. Hotellis kehtib iildine soodustus

Tallinki ClubOne Klientidele, kuid eraldi lojaalsusprogrammi ei ole.

Restorani ja sdogivaliku kohta kaebusi ei olnud, kliendid on sellega rahul. Miinuseks mainiti
seda, et hommikus66gid on samasugused. Hotelli tootajate kohta on kiilastajate arvamus
vastuoluline — iihelt poolt kliendid on ndus, et todtajad on asjatundlikud, teiselt pool aga
kliendid ei arva, et hotelli to6tajad on sdbralikud. To6tajad oskavad voorkeeli, eelkdige soome
ja inglise keelt, igas vahetuses on vidhemalt {iks tootaja, kes oskab ka vene keelt. Hotelli
juhatajad peaksid mdtlema sellest, et korraldada rohkem koolitusi tootajate jaoks, néditeks
eetika ja kiilalislahkuse teemadel. Kompetentset to6tajat iseloomustab valmisolek muutusteks,
pidev Sppimisvoime ning piitid piisida pidevalt tdiustava t66 tasemel. Samuti on kliendid

rahul, kui teenindajad oskavad klientidega viisakalt suhelda.

Kuigi kiilalised on Tallink Express hotelli teenindusega rahul, siis kindlasti saab seda muuta
veel kvaliteetsemaks ja kiilastajasdbralikumaks. Hotelli juhtkond peab kontrollima neid
tegureid, mis mojutavad kogetud teeninduskvaliteeti. Hotelli pidev renoveerimine ning
uuendamine on kindlasti vajalik. Pidev uuendamine on positiivne nii personalile endale kui ka
kiilastajatele. Kiilastajad on mérkinud seda, et sisustus on natuke igav ja toad on iihesugused.
Kokkuvotvalt aga voib 6elda, Tallink Express hotellijuhtkond on selle mainekujundusega

histi hakkama saanud ning see toetab majutusasutuse konkurentsisuutlikkust.
Sellises véga kiiresti kasvavas majandusharus nagu turism, klientide rahulolu on tihti see

tegur, mis hoiab ettevte mainet korgel tasemel. Pidev mainekujundus ja regulaarsed rahulolu

uuringud aitavad tohusamalt toetada organisatsiooni konkurentsisuutlikkust, eristades seda
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ettevotet tema konkurentidest, aidates Oigeaegselt leida ndrgad kohad, et neid kiiremini

parandada.

Tuginedes 10putdd temaatika teoreetilistele késitlustele ja empiirilise uuringu tulemustele
leiab autor, et ettevote voiks jatkata praeguse turundus- ja miitigistrateegiaga, kuid rohkem
tdhelepanu  tuleks pdorata tootajate  koolitustele, hotellitubade kaasajastamisele,
hommikus6ogi mitmekesisusele ja puhtusele. Need on olulised tegurid, mis mdjutavad

klientide rahulolu ja hotelli mainet.

Autor on arvamusel, et 10putdd tditis oma eesmérgi ning uurimisiilesanded. Loputod
tulemused saaksid hotellidele olla abiks mainekujunduse tShustamisel. Lisaks pakub t66
loodetavasti huvi ka teistele turismisektori ettevotetele, sealhulgas eriti  vdikehotellidele,
vOimaldades avardada arusaamu ja suurendada teadmisi mainekujundusest ning selle

voimalustest organisatsiooni maine tdstmisel.
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Lisad

Lisa 1. Kusitlusleht Tallink Express hotelli maine kohta

»Palun hinnake 5-palli skaalal, kuivord kéivad jargmised véited Teie kohta (kus 1 on “ei ole

iildse ndus” ja 5 “ndustun téielikult”)*

1 2 3 4 5 Ei oska
Ei noustu Noustun oelda
iildse taielikult

Tallinna Express hotelli
asukoht on mugav

Hotelli to6tajad on
sobralikud

Hotelli to6tajad on
asjatundlikud

Hotellis on kiire ja
kilalislahke teenindus

Probleeme lahendatakse
kiiresti

Hotelli sisustus on
meeldiv ning kvaliteetne

Hotell on puhas

Hotell on lapsesobralik

Hotellis on palju
lisateenuseid

Restorani toiduvalik on
hea

“Kui tdendoliselt Te soovitaksite Tallink Express hotelli teenuseid oma sdpradele-

tuttavatele?” (O — ei ole iildse toenioline, 10 — on viiga oluline)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Pe3rome

Orta TemMa AMIIIOMHOW paboTel "MMUIK TOCTUHHUYHOTO XO3SHCTBA HA MpPHUMEPE HMHKA
roctuauibl Tallink Express Hotels ."

TypusMm siBisieTcst ObICTPO Pa3BUBAIOLICICS OTpacibl0 B DCTOHHUU, KaK U BO BCEM MHpE.
BcemupHas TypucTckas opraHuzanusi JTaHHBIX, MHOCTpaHHBIM Typu3M B 2013 roay B 1ieiaom

o Bcemy mupy (Dcronus + 3,6%) Beipociu Ha 3,8%. (EAS coser no Typusmy 2015).

[IpuHrMasi BO BHMMaHUE TEKYIIHE W TMPEACTOSIINE TOIbl, JeMorpaduyueckas CUTyauus U
OTPULATENIbHBIM  MPUPOCT  HAceNeHWs,  HaONIOAaeTCs  HENpPEepbIBHOE  CHIDKEHUE
TpyaocrocooHoro Hacenenus. Ecnu B Gnmrkaiiniye rojipl, Ha EHCHUIO KOJIUYECTBO Jitoiel B 80
000 gemoBek, W PBIHOK Tpyaa mius Jiroxed w3 guciaa okono 102 000 gemosek, 10 ner
OcroHCcKui JlemapTaMeHT CTaTHUCTUKHM TIIOCJIE BbIXOJa HA IMEHCUI0 KOJIMYECTBO JOJEH
yBenunumiiock Ha 90000, HO PRIHOK TpyAa JIFOAE€H, BXOJAUIMX B YKCIIO NAJAET B TEYEHUE ITOTO
nepuoaa 81,000 (macenenue 2,014). Otu nudpsl O4eHb BBIPA3UTENbHBL. B yacTHOCTH, OHU
TOBOPAT, YTO PabOTOMATENTH CEroJHs OOpSATCS C HEXBATKOM pabodeil cuibl U aeduIuTa
XOpOIIMX COTPYAHHUKOB. Takoe W3MEHEHHE B JIeMOrpad)U4ecKOil CHUTyallMd BBI3BIBACT
paboTtonareneil, 4ToObl OBITH B 00JIee KOHKYPEHTHOI O0phOe 3a pabounx, U OCOOEHHO caMble
JAy4lide COTPpYyAHUKH. [ Toro, yToObl MMETh Ty4lllylo, OoJiee MpUBIEKATEIbHYIO, Oolee
MHTEPECHBIH, yeM paboToareneil CBOMX KOHKYPEHTOB, KOMIIAaHUU HEOOXOAMMO PEeaTn30BaTh,
YTOOBI CIIPABUTHCS ¢ BEPOOBKOH MMEHHO TE e CaMbIe METObI, IPUMEHIEMbIC K MPOTYKIIUN
WIH YCIyr Juis moTpeOutens mocie 06osa. Takum o0pa3oMm, MOXHO YTBEpKIaTh, 4YTO

KOpniopaTUBHAA TCMa 6peH,Z[I/IHl"a ABIACTCA OYCHD HpHBHeKaTeHBHOﬁ.

21.]'[5[ TOTO, 9TOOBI YTO KIMEHTHI OBLIN JOSIBHBI K KOMIIaHHUH, TO HGO6XOJII/IMO BBISICHHUTD,
ABIACTCA JIX ITOCCTHUTECIIN AOBOJIbHBI KOMHaHHCﬁ, KOTOpass UMCCT pClyTalluio KOMIIAHUH, U
KaK yJIydllIUTb CUTYyallUFO U YTO MOXCET U3MCHUTHCH. HpO6JICMBI HUMYyJ’Ka KOMIIAHUH TAKXKC

MOKeET OBITE HHTEPCCHO U APYTUM OTECIIAM, 9TOOBI caciaTh IMIOCCTUTD.
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Huccepranus Obla HampaBlieHa Ha ONpeAelieHHe XapakTtepa yaosierBopenus Tallink
Express mpemocTaBisieMoil yciayrou Ijisi TOCTeH oTens, Kakyr pemytamuio otenb Tallink
Express mmeer B TJa3ax IMOCETUTENICH, M TPEACTABUTh MPEUIOKEHHS, OCHOBaHHBIC Ha

I[I/IS&ﬁHG HCCIICAO0BaHUA IJIA NOBBIIICHUA PCITyTallUA OTCJIA.

Pe3ynpTaThl HMcCclieOBaHUS IMOKa3ajd, YTO KJIMEHTHI JTOBOJIBHBI oOciyxkuBanueM Tallink
Express Hotel, u oTeb MMeeT BBICOKYIO PEIyTallMi0 B TJla3ax 3aKa3uyWka. TeM He MEHee,
UCCJICIOBAHNE, TPOBEACHHOE CPAaBHEHUE pPE3YJIBTaTOB M HUX TEOPETHYECKOTO JICYCHHIO,
uH(pOpMAIIUM U CBS3SIM C OOIIECTBEHHOCTHIO M BO3MOXKHOCTeH. Kaxnaprii orensp Tpedyer
pPEeryjasipHO HUMETh JIeJI0 C OOIUM YIy4dIIEHUEM KadecTBa W TIOBBINICHUS HMHJDKA
OpraHu3aii o0beMa HMMYIIECTBA, YTO SBJIACTCS BaKHBIMU (DaKTOPAMH, BIMSIOIIUMH Ha

KOHKYPEHLHUIO.

Tallink Express Hotel Tallink rpynmoBoil crnimoueHHOCTH, KOHEYHO, OOJBIION IUIIOC, U
MOBBIIIACT PEMyTAIlMI0 OTENsI, KAaK W BCE €ro TPYIIbI AeNaloT ero mydmie. Ha momamrHei
ctpanuue Tallink MoxHO 3aka3aTh Kak OMJIETHI HA MApOMBI, a TaKXKe OTeNU U Takcu. Otenu

IIPY 3aII0JJHEHHOCTH, IOMOIaTh JIPYT APYry B CIydae MOXKET 3a0pOHUPOBAThH BBHITOJAHOM LIEHE.

Hccnenosanue nokazano, uro Tallink Express Otens umeeT XOpoOIIyo penyTainuo 1 UMUIK.
Orens Haxomutcs B ynoOHOM wecte, B mopty Tamnuuua. [lepconanm oTenst Xopoiio
OCBEJIOMJIEH U B COCTOSIHUM peliath rnpo0iaemsl 0bicTpo. Ho oTenb Takike nMeeT cBou ciadble

MECTa, KOTOPBIC HYKAAKOTCA B YIIYUYIICHHUU.

Ortenb, pacroNOKEHHBI B MECTe, KaK TYypUCTHUECKOW 30H€ Ta/UIMHHCKOTO TOpTa, YTO
JIOJDKHBI  00ecrieunTh OoJiee JOTOJHUTEIbHBIE YCIYyTHU, TaKWe KakK OpraHu3alud TYpOB,
JUYHBIX TpaHcdep OT oTemns [0 a’poropTa U B adpomopT, U T.A4. OTenb JOMKEeH yCTaHOBUTh
porpaMMy JIOSUIBHOCTH, KOTOpasi Morjia Obl BKJIIOYATh B ce0s, HAPUMED, B OIMpEIEICHHbBIE
BpEMEHa, YTOOBI MMOCETUTH MOCIEAYIONIUE Beuepa CKUAKY OTelsd UM OecriaTHo. JTo OyneT
MO/IJIEPKUBATh BO3BpAIICHHE KJIMEHTA CHOBA U CHOBA. B oTerne ecTh 001Iasi CKUIKa KIMEeHTaM

Tallink ClubOne, HO He OT/€NbHAS IPOTPaMMa JIOSITEHOCTH.
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Pecropanbl 1 cTONOBBIE HAa BBIOOp B JKajno0ax He ObLIO, KIMEHTHI JIOBOJIBHBL. HemocTarok,
OBLJIO OTMEUYEHO, YTO 3aBTPaK TO ke camoe. COTPYTHUKHU B OTEJIC ABJISIOTCS MHEHUE CIIOPHBIM
C OJTHOM CTOPOHBI, KIIMEHTHI COTJIAIIAIOTCS, YTO MIEPCOHAN XOPOIIO OCBEIOMIICH, HO, C IPYTroi
CTOPOHBI KIMEHTOB , YTO IMEPCOHAN OTENs JOCTATOYHO JAPYKemroOHbIH. CHernuanuctsl B
JAaHHOW 00JIACTH MHOCTPAHHBIX S3BIKOB, 0COOCHHO aHTIIMICKOTO B (PMHCKOTO SI3BIKOB, KaXK1ast
CMEHa 10 KpaiiHell Mepe, OJWH YWICH IEepPCOHAaa, KOTOPBIM TaKKe MOXKET T'OBOPHTH I10-
pyccku. MeHepkepaM OTelIs ClIeAyeT YYHThIBaTh TOT (akT, 4yTo Oosiee MpodecCHOHATBHON
MOJTOTOBKHA TEPCOHAIA TI0 TAaKUM TeMaM, KaK 3THKa U TocTepuUMCTBa. KoMIeTeHTHbBIE
COTPYIHUKH XapaKTEPHU3YIOTCS TOTOBHOCTH K HM3MECHECHHSIM, HEMPEPBIBHOTO OOYYCHHS, U
IBITAIOTCSI OCTABAaThCSl B MOCTOSIHHOW CHUCTEME W yiydilas ypoBeHb paboThl. Kpome Toro,
KJIMEHTBI JIOBOJIBHBI BEXKJIUBOCTBIO TEPCOHANA, KOTOPhIC MMEIOT BO3MOXKHOCTH OOIINATHCS C

KIIMEHTaMHU.

Toctu moBonbHbl o0cmyxkuBanuem Tallink Express Hotel, Ho, 6e3yciioBHO, OH MOXET ObITh
M3MEHEH, M BCE )K€ Ka4eCTBO IMOCETUTEIIS YIIyqliaTh. PYKOBOJCTBO OTENS JOKHBI H3YYHTh
(hakTOpBI, BIUSIONIME HA KaueCTBO 0oOCHykuBaHus. OTeNs HElpepbiBHAS PEKOHCTPYKIHS U
MOJICpHHU3AIlNH,  OCE3yCIOBHO,  HEoOXomumo.  IIOCTOSHHbIE  MHHOBAMH  SIBJISICTCS
MOJIOKHUTEIBHBIM KaK JUIsi BallUX COTPYAHHMKOB, Tak W uisi mocerurteneid. [locerurenn
OTMETHJIH, YTO HHTEPhEeP HEMHOT'O CKYYHO M HOMEpa TO ke camoe. B 1enom, MOXHO CKa3ars,
uto, pykoBoactBo otens Tallink Express xopomio cmpasisiercs ¢ au3aiiHOM CBoei

peryTaluu, 1 OH MOAIEPKUBAET KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTD.

B TakoM ObICTpO pacTymieM CeKTope SKOHOMHUKH, TaKUX Kak TYpHU3M, YJOBJIETBOPEHUE
NOTpeOHOCTEM KIMEHTOB SABISETCA 4acTOW (haKTOp, KOTOPBIN JEPKHUT PErmyTalio KOMIaHUU
Ha BBICOKOM ypoBHe. HempepbiBHBIH 00pa3 pemieHuid, M peryispHble 0O0CiIeI0BaHUS
YIOBIIETBOPEHHOCTH MOMOXET OoJiee 2PPEeKTUBHO MOACPKUBATH KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH
opranmzaiun auddepeHnnpoBaTh 3Ty KOMIIAHHIO OT KOHKYPEHTOB, IIOMOras HalTu
YSI3BUMOCTH B CBOEBPEMEHHOI MaHepe, YTOObI OHU OBICTPO YIyUIIAIUCH.

Ha ocHOBaHuU TEOPETHUYECKOIO MOAX0/1a K TEME TUCCEPTALUU U PE3yIbTaThl SMIUPUUECKOTO
aBTOpa MCCIEIOBAHUS CUYUTAET, YTO KOMIIAHHS MOKET MPOJOJIKATh B TEKYILEH CTpaTeruu,

MapKCTHHTIa U M[poJdaK, HO OoJIbIlle BHUMAaHUS JOJIXKHO OBITh YACICHO TIOATOTOBKC
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pabOTHUKOB, MOJICPHU3AIIMHA TOCTUHUYHBIX HOMEPOB, 3aBTPAK M YUCTOTA pazHooOpazus. OHH
SBIISIIOTCSL BOKHBIMHU (paKTOpaMH, KOTOPBIE BIHSIOT Ha YJOBJIETBOPEHHOCTh KIHMEHTOB WU

pernyTaIuio oTesl.

ABTOp CUYUTAaET, YTO TE3UC BBIIOJHWI CBOM LEIM W 3aJaud HcCcleqoBaHus. Pe3ynbrarhbl
paboTel MOTYT OBITH TMOJIE3HBI B OTENSX JUISI TIOBBIIICHHS PEMyTallMd TOCTHHUYHOTO
xo3siictBa. Kpome Toro, pabora gaet HajeKay Ha HHTEpeC JJisl APYTUX NPEANpUsTUil B cepe
Typu3Ma, B TOM YHCJIE€ OCOOCHHO MaJbIX OTeJIed, YTO MO3BOJSET PACUIMPUTH MOHUMAaHHE U
MOBBICUTh TPEJICTABJICHUS BAXKHOCTU 3HAHUM M OPraHU3alMOHHBIX BO3MOXHOCTEHM st

YIIYYIIEHUS PEIyTallH.
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