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SISSEJUHATUS

Ké&esolev 16putdd keskendub Kkliendirahulolu teoreetilistele ja empiirilisele késitlustele
ning uuringule Dorell majutusettevottes. Loputdd temaatika on aktuaalne, kuna kliendi
rahulolu on Uheks tahtsaimaks teguriks ja oluline on aru saada, millega kilastajad on
rahul ja mida peaks ettevote rahulolu suurendamiseks muutma. Tanapdeva Kiiresti
arenevas maailmas tuleb leida viise ja vOimalusi tagada konkurentsivoime ja suurendada
ettevotte kilastatavust. Dorell hotellis ei ole varem Klientidelt tagasisidet kogutud ja
kliendirahulolu uuritud ning puudub teave, milline on majutusettevdtte kilaliste

rahulolu.

Turism on vBimas majandusharu ja riigile kaalukas tuluallikas. Reisimine on inimeste
vajadus ja suhtlusviis. P6hjused, miks inimesed reisivad, on olnud samad juba mitu
aastatuhandet: religioon ja t60, meelelahutus ja puhkus. Tanapéeval reisivad maailmas
véga erinevatel pdhjustel sajad miljonid inimesed. Isikute vaba liikumine Euroopa
Liidus, kus muu hulgas on kaotatud kontrollid sisepiiridel, lihtsustab ja soodustab
ringirandamist (Statistikaamet, s.a.).

Maailma Turismiorganisatsiooni (UNWTO - The World Tourism Organization)
andmetel kasvas 2017.a. vélisturism kogu maailmas 6,7% (UNWTO ..., 2018). Aasta-
aastalt kasvab ka Eestit kulastavate turistide arv. EASi (EttevGtluse Arendamise
Sihtasutus) turismiarenduskeskuse direktor Tarmo Mutso avaldas, et Statistikaameti
arvud nditavad, et mooddunud 2017.a. oli Eesti turismisektorile ajaloo parim.
Statistikaameti teatel peatus 2017.a. Eesti majutusettevotetes 3,5 miljonit turisti, mis on
7% vorra rohkem kui 2016. aastal. (EAS Turismiarenduskeskus, 2018)

Hotelliari tormiline areng ja turistide kasvav hulk toob kaasa nii vdikeste
voorastemajade kui ka suurte hotellikettide rajamise. See tdhendab ka iga ettevotte jaoks

kasvavat konkurentsi. Hotelli konkurentsivbimet mdjutavad mitmed tegurid: asukoht,



hotelli kategooria, infrastruktuur, materiaalne seisund, hotellitoa maksumus,
vaatamisvéarsuste kattesaadavus ja teised. Ettevoteid lisandub ronkem kui uusi kliente
on juurde tulemas, mis tdhendab, et konkurents on tihe (Kotler, Jain, & Maesincee,
2003). Kiirelt muutuvale turudinaamikale vaatamata peavad ettevGtted jalgima ja
arendama klientide rahulolu taset. Konkurentidest eristumiseks on oluline tutvuda
klientide vajadustega, et edaspidi uurida ja tagada rahulolu ning vajadusel ka vastavad

uuendused sisse viia.

Pdhjuseid, miks autorile teema huvi pakub, on palju. Esmalt on huvitav vélja selgitada,
kas klientide soovid ja vajadused on rahuldatud ning kuidas saaks majutusettevotte
kllaliste rahulolu paremini tagada. Lisaks sellele soovib t66 autor teada, kas kliendid on
rahul tdnapdeval pakutavate teenustega vdi tuleks teenuste valikut laiendada. Nendele
andmetele tuginedes saab anda juhatusele né&punditeid ja soovitusi, kuidas
teeninduskvaliteeti parandada. Antud teema kasitlus ja analtlsi tulemused on autori
arvates vajalikud ja aktuaalsed nii iseenda jaoks, kuna ta tootab turismi sfaéris, kui ka
vlivad huvi pakkuda turismiga tegelevatele ettevitetele, kes pakuvad samalaadseid

teenuseid.

Ké&esoleva 16putdo probleemiks on ebapiisav teadlikkus klientide vajadustest, soovidest
ning rahulolust Gldiselt. Kuna varem sellise teemalist uuringut ei ole l1abi viidud, puudub
teave, millega kliendid on rahul ning milliseid teenuseid oleks vajalik vélja arendada, et
suurendada lojaalsust ettevotte suhtes ning ka meelitada uut kliente. Eelnevast lahtuvalt
on antud t00 probleemkiisimuseks: “Milline on Dorell hotelli klientide rahulolu
majutusettevottes pakutavate teenustega?” Kéesolevas 10putdos piiiitakse sellele

probleemkiisimusele vastuseid leida Dorell hotelli kiilastajate rahulolu uuringu toel.

Loputdd eesmargiks on hinnata Dorell hotelli kiilastavate klientide rahulolu pakutavate
teenustega ning teha ettepanekuid uute teenuste arendamiseks. L&biviidud uuringu
alusel saab teha jareldusi ning klientide tagasiside pdhjal muuta hotelli veel paremaks
majutusettevoteks. Sellele eesmargile tuginedes on pistitatud jargnev uurimiskisimus:
milliste teenustega on kilastajad rahul ning mis pdhjustab klientide rahulolematust?
Antud rahuloluuuring annab vastuse kisimustele, mida, miks ja kas tldse on vaja
midagi muuta, et tagada klientide rahulolu (Cook, 2004, 1k 44).



Eesmargi saavutamiseks kavatseb t606 autor tdita jargmised lesanded:

e teha levaate teemakohastest kirjandusallikatest, neid analliisida ja
slistematiseerida;

e tutvustada kliendirahulolu kasitlusi ja leida mdjutavaid tegureid,;

e anda ulevaade hotell Dorell tegevusest, teenustest ja klientidest;

e kvantitatiivse rahuloluuuringu ettevalmistamine ja labiviimine kisitlusankeedi abil
Dorell hotelli kilastajate seas;

e uuringutulemuste analtitisimine ja jarelduste tegemine;

o ettepanekute esitamine kliendirahulolu tdstmiseks.

T6O koosneb kahest peatiikist, millest esimene on teoreetiline ja teine empiiriline ja
need omakorda jagunevad alapeatiikkideks. Teoreetilise o0sa alapeatukkides
tutvustatakse kliendirahulolu mdiste erinevaid definitsioone, kirjeldatakse erinevaid
rahulolu méjutegureid ja antakse Ulevaade erinevatest rahulolu md&tmise vdimalustest.
Teine peatilkk keskendub uuringule, mille alapeattkid kasitlevad uurimiseesmarki,
meetodit, korraldust ja valimit. Antakse luhitlevaade Dorell hotellist ning teostatakse

uuringutulemuste anallis ja esitatakse uuringu jareldused.

Klientide soovide ja vajaduste vélja selgitamiseks kasutab t66 autor kvantitatiivset
uurimismeetodit ankeetkusitluse néitel. Kisitlus viiakse I&bi Dorell hotelli klientide
seas, kasutades nii paberkandjal kui ka veebipdhiselt ankeetkusitlust. Kasutades antud
meetodit on vdimalik vastuseid ja ettepanekuid saada vOimalikult paljudelt klientidelt
(Johnson & Gustafsson, 2000, Ik 76; Malhotra & Birks, 2000).

Viimases alapeatilikis esitatakse ettepanekud ettevottele uuringu tulemustest lahtuvalt.
Lisaks sisaldab t66 kokkuvdtet, kasutatud kirjanduse loetelu, ingliskeelset resiimeed
ning viit lisa, kus on valja toodud Dorell organisatsiooni t6dtajate struktuur ning

uuringu kisitlusankeedid eesti, inglise, soome ja vene keeltes.

Teoreetiline osa pOhineb peamiselt inglisekeelsetel raamatutel, teadusartiklitel ja
internetiallikatel. Peamisteks autoriteks, kellele tuginetakse teoreetilise osa koostamisel
on C. Fornell, C. Gronroos, P. Kotler, N. Hill ja J. Alexander, A. Matias ja teised
kaasautorid, V. Kumar, F. Reichheld, S. Smith, Parasuraman jne. T66 vormistamisel on

t66 autor ldhtunud Tartu Ulikooli Pérnu kolledi iilidpilastédde juhendist.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Kliendirahulolu méiste ja olemus

Teoreetilises osas tutvustatakse lthidalt kliendirahulolu mdiste erinevaid definitsioone
ja olemust. Kliendirahulolu saavutamine on Ulitahtis iga ettevottele. Kuid selleks ei piisa
enam lihtsalt hea kauba pakkumisest. Hotelli kliendi rahulolu saavutamiseks on vaja
pakkuda kompleksteenust, mis vdib tarbijale huvi pakkuda.

Kéesoleval ajal etendavad hotelliteenuste pakkumise puhul téhtsat osa teenuste
kvaliteedikiisimused. Uldjuhul kvaliteet on peamine Kkriteerium, mille alusel
potentsiaalsed kliendid hotelli valivad. Uut klienti on vdimalik meelitada luksusliku
interjoori, disaini voi kvaliteetse reklaamiga, kuid ta tuleb teist korda ikkagi ainult tanu
personali professionaalsele toole ja korgele teeninduskvaliteedile. Mida rohkem
panustatakse Uldisesse suhtesse kliendiga, seda parem on mdju teenuseprotsessi

kvaliteedile ja seda kergem on kliendil jatkata suhet ettevottega (Gronroos, 2015, Ik 80).

Enne toote ostmist on tarbijal moningad isiklikud ettekujutused selle kohta: milline
peaks olema kvaliteet, kui palju see maksta vdiks, kuidas see vélja naeb ja nii edasi.
Parast ostu tegemist ja toote kasutamist peab kliendil tekkima rahulolu tunne. Kui toode
vOi sellega kaasnev kasutuskogemus ei ole ootustele vastav, siis ei ole klient rahul; kui
need vastavad ootustele, on klient rahul. Kui toode v0i sellega kaasnev kasutuskogemus
aga ootuseid 0letab, on klient vaga rahul voi vaimustatud (Kotler & Keller, 2016, Ik 80,
81).

On vaja eristada seda, milline on ettevotte enda ettekujutus oma kaupade ja teenuste
kvaliteedist, ning seda, kuidas tarbijad tegelikult neisse suhtuvad (Kotri, 2011, Ik 192).
Organisatsioon peab pidevalt jéalgima, kui rahul on kliendid, kasutades selleks

spetsiaalseid meetodeid. Lisaks sellele on vaja pidevalt korraldada rahulolu diinaamika



seiret, sest tarbimiseelistused muutuvad eri tegurite mdojul pidevalt. Selgitades
kliendirahulolu olemust, on oluline uurida kuidas erinevad autorid defineerivad seda.
Hoolimata paljudest katsetest kliendirahulolu m@dta ja seletada, néib siiani puuduvat
konsensus selle definitsiooni osas (Giese & Cote, 2000). Seeparast on &armiselt palju

“rahulolu” méaaratlusi, aga iildine tdhendus on iihtne.

Hill ja Alexander (2006, Ik 2) defineerivad kliendirahulolu mdistet jargmiselt:
“Kliendirahulolu néitab seda, kuidas ettevotte kaubad tervikuna kliendinduetele
vastavad”. Klientide rahulolu vdib pidada Uheks teenuste kvaliteedi hindamise viisiks.
Niisugune hinnang kujuneb tarbijate arvamustest ning pdhiarvamusest selle kohta,
milline peab teeninduse kvaliteet olema (McMurtry & Hudson, 2000). Rahulolu vdib
vaadelda ka selle muutumise seisukohalt juhul, kui teenust osutati halvasti, kuid hiljem
on ettevotte olukorda parandanud, osutades teenust teistmoodi vdi pakkudes kliendile
midagi asemele. Siin peetakse silmas asjaolu, et kliendi rahulolu vdib jaguneda kahte
ossa: rahulolu enne seda, kui “kahju korvati”, ning pérast. Niisugune ldhenemine
klientide rahulolule on téhtis, et mdista, kuidas ettevotte saab kliente enda juures hoida.
(Noel, Tracy & Cheuk-Ying, 2013) Kotler ja Keller (2016, Ik 80, 81) defineerivad
kliendirahulolu kui inimese tundlikkust rédmust voi pettumustest, mis tuleneb toote voi

teenuse tajutud tulemuste vdrdlemisele ootustega.

Teiste sdnadega, tegemist on néitajaga, mis osutab, kuivdrd rahul voi rahulolematud on
kliendid ostetava toote vdi teenuse kvaliteediga. Sellest, kas klient on rahul antud
ettevdtega ja mil maaral, sbltub, kas ta ostab sellelt ettevdttelt veel teenuseid/tooteid ja
kas ta ka tulevikus naaseb. Rahulolevad kliendid tulevad tagasi suurema tdendosusega
kui rahulolematud kliendid (Fornell, 2007, Ik 17). Rahuldada kliendi soove ja vajadusi
ning Uhtlasi hoida teda endale, on oluliselt soodsam kui kaasata uusi kliente. Tanu
sellele saab ettevotte endale piisikliendid ja ka tasuta reklaami soovituste ehk “suust
suhu” reklaami kaudu, mis on tohusam, kui mis tahes muu reklaamimeetod. Kliendi
rahulolu on otseselt seotud kliendi ootustega ja kdik autorid pdtravad sellele erilist

tdhelepanu.

On teada, et kliendi rahulolu saavutamiseks ei piisa enam lihtsalt hea kauba
pakkumisest. Vaja on pakkuda kompleksteenust, mis v@ib tarbijale huvi pakkuda.
Daniel et al. (2009) kinnivad, et Klientide rahulolu vdib koosneda kolmest



komponendist: ettevotte tootajate suhtumine klientidesse, teenuse kvaliteet ja hind.
Gronroosi (2015, Ik 106) sonul kogeb klient esmalt fiisilise toote detailide kvaliteeti
ning alles seejarel, votnud arvesse hinda ja muid ohverdusega seotud kusimusi, selgub,
kas ta on tootega rahul. Teenuse tarbija kogeb esmalt teenuse osutamise kvaliteeti ning
parast muude aspektide kaalumist jouab ta arusaamale, kas ta on teenuse kvaliteediga
rahul vOi mitte. Loogiline analuls néaitab selgelt, et esmalt kogeb klient teenuse
osutamise kvaliteeti, millele jargneb kliendipoolne rahulolu vdi rahulolematus selle

kvaliteediga.

Ettevottele on olulised kdikide Klientide arvamused ja ettepanekud, kuid tegeleda ja
erilist tahelepanu poOorata tuleb just rahulolematute klientide kaebustele. Inimeste
rahulolematuse tunne tekib siis, kui tegelikkus ei vasta nende ootustele. Suure
tbenaosusega ei naase rahulolematud kliendid enam ettevGtte juurde ning téenéoliselt ei

soovita nad seda teha ka teistel potentsiaalsetel klientidel (Ibid., Ik 25).

Klientide rahulolematus aitab parandada vigu ning edendada personali padevust.
Klientide kaebused vdivad puudutada teeninduse kvaliteeti, personali kaitumist,
tellimuse mitteGigeaegset taitmist, samuti kauba vdi teenuse kvaliteeti. Kui t6o klientide
kaebustega on Gigesti korraldatud, vdimaldab see suurendada nende lojaalsust ettevotte
suhtes ning sellest tulenevalt ka sissetulekuid (Reichheld, 2006, Ik 96). Kui klient ei ole
rahul, siis tunneb ta solvumist vdi ebamugavust ning tahab sellest teada anda. Kui
kliendi pretensioon on pdhjendatud, kuid seda ei rahuldata, siis on ettevotte kaotanud nii

tema kui ka koik ta sdbrad ja tuttavad.

Rahulolematud kliendid pdhjustavad palju muresid, kuid nad on samal ajal ka Ulitahtis
arenguressurss. Valmisolek lahendada tekkinud probleeme vdib muuta klientide
kaebused kvaliteetsete taiustuste allikaks. Oige lahenemine pretensioonide
lahendamisele vbimaldab laiendada teenuste sortimenti ning pakkuda neid veelgi
kvaliteetsemal tasemel. Selles protsessis on kdige tdhtsam klienti mitte eemale tdrjuda,
vaid ndha tema kaebuse p8hjusi ning pluda probleemi kdrvaldada. Kui pretensioon on
lahendatud ja tellija rahul, siis ta Gldjuhul séilitab suhted ettevottega. Veel enam, tema
usaldus suureneb ning koost66 voib jatkuda pika aja jooksul. (Reichheld, 2006, Ik 109-
113)



Kotler véidab, et kdigile ettevotetele meeldiks luua tugev klientuur headest klientidest,
kes (Kotler et al., 2003, Ik 101, 102):

o ostaksid ettevottelt ronkem, isegi kui selle hinnad on konkurentidest kérgemad;

e soovitaksid ettevdttet ja selle tooteid t0Okaaslastele, sugulastele ja sdpradele;

e teeksid oma organisatsioonist vOi perest ettevotte pusikliendi;

e prooviksid ettevdtte uusi tooteid ja aitaksid ettevottel neid taiustada;

e kasutaksid ka ettevotte teisi teenuseid.

Kuid hea kliendi saamiseks ei piisa (hest soovist, tuleb orienteeruda kilastajate
vajadusetest ja soovidest ning kliendikadu minimeeriseks pludma pakkuda klientidele
toodete asemel lahendusi (Kotler et al., 2003, 1k 56). Kotleri (Ibid., Ik 55) soovituseks
on mdoista kliendi valikute konteksti: millest klient motleb, mida soovib, mida teeb ja
mille parast muretseb, et kindlaks teha nende vajadused. Tarbija ootab teenindajatelt
tahelepanu, tunnustust, hoolitsust, abivalmidust, vajaduste ja soovide rahuldamist ning

probleemide lahendamist.

Kliendi ostukditumist mdjutavad ulalpool mainitud tegurid ning ostuotsuse teeb klient
lahtuvalt vajadusest, mis teda rahuldab. Klienti huvitavad t6eliselt ainult tema vajadused
ja see, kuidas neid rahuldada (Kotler et al., 2003, 1k 55). Kliendi vajadused, soovid,
vadrtussiisteemid ja vaartuse loomise protsessid on wliolulised kliendi ootuste loomisel
(Gronroos, 2015, Ik 386). Vaatamata sellele, et vdib tunduda igal kliendil on omad
ootused, on tegelikult nende vahel suur sarnasus, mida vdib gruppeerida pdhilisteks (vt

joonis 1).

Ootused

T T

Varem omandatud kogemus Individuaalsed vajadused

Tunduskommunikatsioon

Joonis 1. Klientide kolm p6hilist ootust (autori koostatud tuginedes allikatele Fornell,
2007, Ik 168; Gronroos, 2015, 1k 130)
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Klientide ootused kujunevad nende kogemuste alusel, mida nad on omandanud varem.
Kui tarbija oli juba varem sarnast toodet vdi teenust saanud, on temal teatav arvamus
sellest ja nlid tahab ta saada sama kvaliteeti ja isegi veelgi kdrgemat taset. (Fornell,
2007, Ik 168) Samuti kujunevad klientide ootused informatsiooni pdhjal, mida nad said
turunduskommunikatsiooni eri kanalitest: “suust-suhu” reklaam, mudjate lubadused,
reklaam, annavad kliendile toote vdi teenuse kohta Ulevaate. Kliendile jaab vaid
seostada seda oma ootustega. Sealjuures inimene vordleb toimuvat oma ootustega ja
valib selle tootja, kelle ootuste ja lubaduste vahel on rohkem kokkulangevusi. Kui
tulemus osutub ootustest kaugeks, siis on klient pettunud ja rahulolematu. Kui kontakt
aga Oigustab sellega seotud ootusi, on Klient rahul ja vdib antud hotelli jalle tagasi tulla.
Kui aga ootused Uletavad iseennast, vdib see esile kutsuda vaimustuse (Kotler,
Armstrong & Cunningham, 2002, Ik 10, 11).

Kolmandaks pohiliseks faktoriks on iga inimese individuaalsed vajadused: rahaline
kasu, turvalisus, mugavus, aja kokkuhoid, prestiiz, juurdepéddsetavus, vaartustamine,
teeninduse kvaliteet ja teised. Inimeste kditumist mdjutavad tema vajadused. (Grénroos,
2015, Ik 385) Neid vo6ib olla mitu ja igal inimesel on omad, kuid alati on (ks
domineeriv. Oige maaratlemisel saab kasutada individuaalset lahenemist ja sel juhul on
see kindlasti edukas. Kliendi ootused arenevad pidevalt, ta saab kogu aeg uusi
kogemusi, kuuleb tuhandeid ettepanekuid ja tema vajadused vdivad aja jooksul

muutuda.

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et ootused — need on ndéudmised, mida kliendid esitavad
kaubale vOi teenusele. Need valjendavad teenindamise taset, mida klient ettevottelt
nduab. Muidugi vbivad need ootused votta kdige erinevama vormi. Kliendi rahulolu
tagamiseks tuleb rahuldada nende ootused ja vajadused. Eelkdige tuleb “teha hasti seda,
mis on kliendile koige tahtsam”. Kui tO6tajatel Gnnestub neid ootusi digustada, siis on

kliendirahulolu oluline tingimus taidetud.
1.2. Kliendirahulolu mdjutavad tegurid

Alapeatlikis kirjeldatakse erinevaid rahulolu mdjutegureid, mis mdjutavad Klientide
rahulolu taset. Rahulolu mdjutavate tegurite all mdistetakse kauba voi teenuse teatud

omadusi, mis on tarbijale tahtsad ning avaldavad talle otsest mdju, kujundades tema
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ettekujutust nii tootest endast kui ka ettevottest tervikuna. Kéesolevas to0s tOstetakse
esile mitu olulist tegurit, mida edaspidi arutatakse.

Tarbijauuringud, hotelliteenuste tarbimise po&hiliste motiivide valjaselgitamine ning
tarbijate kaitumise anallilis annavad ettevdtte juhtide ja spetsialistide kasutusse véimsa
arsenali, milleta edukas tegevus tdnapéeva turul on vdimatu, nimelt oma kliendi
tundmise. “Tunne oma klienti” on turunduse pohiprintsiip. Ehkki “kliendi tundmisest”
on palju radgitud, kasutavad paljud ettevGtted siiani primitiivseid sisteeme
kliendirahulolu mo&dtmiseks ja analulsimiseks. Pidades silmas, et eduvdti seisneb

kliendirahulolu tagamises, teeb selline teguviis ndutuks (Fornell, 2007, 1k 16).

Tanapédeva Kkliendid on muutunud mérksa Kkriitilisemaks. See valjendub eelkdige
asjaolus, et nad on tunduvalt ndudlikumad kauba kvaliteedi ja hinna suhtes. Ostja
suudab palju rohkem kui varem, tana kulub tal hindade ja tooteomaduste vdrdlemiseks
kdigest moni sekund (Kotler et al., 2003, Ik 16). Klientide kdrged ndudmised ja kasvav
konkurents turul nduavad orienteerumist kliendile. Klient kindlasti po6rdub tagasi, kuna
selline teenindus jaab temale meelde ja loob positiivse elamuse ja usalduse. Kui klient
ei ole rahul teenindamisega Uhes ettevottes, siis leiab ta teise, kus pakutakse analoogseid
tooteid ja teenuseid. Kliendirahulolu vdhenemine vahendab ka ndudlust, tekitades
omakorda ndiaringi, mis loob tingimused ettevitte majandusliku vaartuse
kahanemiseks, t60jou ebakindluseks ning 10ppkokkuvdttes ka aeglasemaks
majanduskasvuks (Fornell, 2007, 1k 14).

Uks turundusuuringute peamisi llesandeid on maarata kindlaks need tegurid, mis
mojutavad tarbija otsust teenuse kasutamise kohta. Rahulolu mdjutavate tegurite loend
vOib olla vaga pikk, kuid neid on véimalik grupeerida ja selle abil tuvastada peamised
kriteeriumid. Toodete kvaliteet, teenuse kvaliteet ehk hea teenindus tootajalt, toote voi
teenuse hind on theks kdige olulisemaks klientide rahulolu mojutavaid teguriks, kuna
need on iga toote lahutamatud omadused ja avaldavad suurt moju tarbijate
ostukéitumisele. (Gronroos, 2015, 1k 107)

Bagdoniene and Hopeniene (viidatud Gegeckaite, 2011, Ik 7, 8 vahendusel) samuti
viitavad sellele, et Uks tahtsamaid tegureid kliendirahulolu tagamises on osutatud

teenuse kvaliteet. Dulskise arvates kaivad kliendirahulolu md&jutegurite alla teenuse
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pakkumine, selle kvaliteet, kattesaadavus, tarnemé&ar ehk tohusus, professionaalsus,
teeninduse informatiivsus, kliendi mdistmine, s6bralik personal, nende suhtumine ja
tdhelepanelikkus ning fldsiline keskkond. (Ibid.) Naib, et (ks olulisemaid
kliendirahulolu komponente pdhineb tarbija teadlikkusel, tajul ja hoiakul. Banyte
kasitleb kliendirahulolu mdjutavate teguritena teenuse kéttesaadavust (kui kaua kauba
tarneks vOi teenuse broneerimiseks aega kulub) ja teenuse kvaliteeti (70% ulatuses
sOltub see inimtegurist, naiteks personalist). Thompson vGétab artiklis luhidalt ja selgelt
kokku seitse vBtmetegurit, mis mdjutavad kliendirahulolu teenuste suhtes. Autor viitab
teguritele nagu: ndost nakku suhtlus; informatiivne, abivalmis ja hea teenindus;
tdhelepanu pisiasjadele; selge ulesehitusega teeninduskaitumine. Lisaks pédravad Hill jt
tdhelepanu sellele, et kliendirahulolu vdib sdltuda ka personalirahulolust. Autorite
télgenduse kohaselt teeb personal oma t66d kdige paremini just siis, kui nad on uhked

pakutava teenuse Ule ning teevad t60d hea tuju ja entusiasmiga (kirega). (Ibid.)

Suunitlus igale Kkliendile eeldab ettevotte tahelepanu neist igaihe suhtes ja
vastutulekusoovi, pakkudes kliendile maksimaalset mugavust ja positiivseid muljeid.
Ent muuta kauba mitmeid tunnusjooni ja seda suures ulatuses, vottes rohkem arvesse
individuaalseid isedrasusi, on vodimalik teenindusvaldkonna ettevotetel, mitte aga
naiteks suurtel tootjatel. Seepéarast peavad ettevotted vélja selgitama k&igi vOimalike
tegurite hulgast need thised tegurid, mis vdivad mdjutada enamiku Kklientide rahulolu.
Nende nditajate abil, millega saab hinnata, md6ta ja seejarel kdrvaldada probleeme, on

vBimalik juhtida, mdjutades ettevdtte finantstulemusi ning tema edukust tervikuna.
1.3. Rahulolu médétmise meetodid

Alapeatiikis kirjeldatakse erinevaid kliendi rahulolu médtmise vGimalusi ja meetmeid,
mille vahendusel vGib k&ikidele kiisimustele vastata, et mitte ainult teada saada kuidas
tarbijad hindavad ettevotet Gldiselt, vaid ka seda, mida tuleks teha rahulolu indeksi

tdstmiseks ja muude organisatsioonile oluliste néitajate parandamiseks.

Peamine kanal, kust on vdimalik saada teavet tGhusate juhtimisotsuste tegemiseks, on
turu-uuringud. Tegemist on organiseeritud teabeprotsessiga, mille kéigus kogutakse,
toodeldakse, analiilisitakse, séilitatakse ja edastatakse teavet tOhusa strateegia

valimiseks, ettevotlusriski védhendamiseks, kaupade voi teenuste edendamiseks turul
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ning ostjate vajaduste rahuldamiseks. Sealjuures on eesmérk ettevotte kasumi
maksimeerimine ning edasise arengu ja kasvu tagamine (Middleton, Fyall, Morgan,
Dallal & Ranchhod, 2009, Ik 162). Turundusjuhi Glesanne on teha kindlaks, kuivord
ettevotte hinnapakkumine vastab tarbijate ootustele voi lletab seda. Ettevote maarab

rahuloluhinnangu alusel, milliseid oma tegevuse kilgi on tarvis parandada.

Ké&esoleval ajal mahutavad organisatsioonid suuri  summasid (pusikliendi)
programmidesse, mille eesmark on hoida kinni tarbijaid, sest sellest oleneb ettevdte
kasumi sdilitamine ja suurendamine. Organisatsiooni edukaks tegevuseks ja arenguks
on vaja tépselt ette kujutada oma kliendi vajadusi ja tema rahulolu taset. (Gronroos,
2015, Ik 160) Kliendirahulolu mddtmine annab ettevdttele teavet, mis on vajalik
maksimaalse majandusliku efekti saavutamiseks tdnu rahulolevate ja lojaalsete tarbijate

olemasolule. Tarbija rahulolu kdrge tase on iga ettevdtte edu eluliselt tahtis tingimus.

Kliendi rahulolu médtmine véimaldab (Hill, Brierley & MacDougall, 2003, Ik 3; Hill,

Roche & Allen, 2007, Ik 39):

e mdista, kuidas kliendid suhtuvad organisatsiooni tervikuna ning kas tootlikkus
vastab nende ootustele;

e kindlaks maarata need valdkonnad, kus tootlikkuse parandamine suurendab kdige
paremini klientide rahulolu;

e kindlaks méérata klientide nGudmised ning nende ndudmiste suhteline tahtsus;

e selgitada valdkonnad, kusl tootja personal on maédranud kliendi
prioriteedid/vajadused ebaadekvaatselt;

e seada eesmargid teeninduse parandamiseks ning kontrollida klientide rahulolu
suurenemist;

¢ vOrrelda oma néitajaid teiste organisatsioonide tulemustega;

e suurendada kasumit klientide lojaalsuse parandamise ja nende kinnihoidmise kaudu.

Matias ja kaasautorid (2013, lk 64) arvavad, et enne uuringu labiviimist tuleb endale
selgeks teha, kas see on ettevotele tdesti vajalik ja kasulik, ning enne l&biviimist tuleks
kindlalt teada, mida moddetakse ja mis eesmargiga. Oluliseks eeliseks on see, et
ettevotte juhid saavad kohe objektiivset tagasisidet, mis annab vdimaluse teha
asjakohaseid otsuseid organisatsiooni kitsaskohtade parandamiseks.
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Turundusuuringud on muutunud iseenesest suureks ja keeruliseks majandustegevuseks
(Middleton et al., 2009, Ik 163, 164). Rahulolu m&dtmiseks kasutatakse erinevaid
meetodeid, soltuvalt sellest, milline on t66 maht ja soovitud tulemused (Matias et al.,
2013, Ik 65). Analulsimeetodid jagunevad kahte suurde gruppi, kvalitatiivseteks ja
kvantitatiivseteks (Hague, 2002). Uhiseks jooneks on neil see, et nad tahistavad
reeglistikke, mille alusel on vdimalik adekvaatselt andmeid koguda.

Kvantitatiivsed uuringud pdhinevad alati ,,struktureeritud kiisimustikel, mille igale
vastajale esitatakse samad kusimused. Kvantitatiivseid meetodeid kasutatakse tihti
selleks, et anda aimdust klientide pohilistest motivatsioonidest. Ometi ei suuda
uuringuettevoted dldiselt ennustada kdiki viise, mil moel inimesed erinevatest toodetest
mdtlevad, muutes sellised meetodid ebasobivaks tarbijate hoiakute, tunnete, vajaduste ja
arusaamade uurimiseks (Johnson & Christensen, 2012). Ehkki alati on vdimalik
konstrueerida hiipoteetilisi vastuseid ning inimestelt kisida, kas nendega ndustutakse
vOi mitte, ei pruugi need aspektid potentsiaalsetele ostjatele nii véga korda minna
(Middleton et al., 2009, Ik 165). Kvantitatiivse uuringu kaigus saadakse vastused
kisimustele kes, mis, millal, kui palju ja kui sageli. Kvantitatiilvne on enamasti
kisitlusuuring, kus ankeedi abil kogutakse respondentidelt slstemaatiliselt
informatsiooni. (Malhotra & Birks, 2000)

Kvalitatiivse analtitisi puhul arve ei kasutata. Tulemused ja jareldused kujutavad endast
sisulisi ja vaartuselisi hinnanguid. Tahtis on mdtte sisu. Kvalitatiivsed uuringud
ldhtuvad seisukohast, et uuritavaid tarbijate suhtumisi ja motivatsioone ei ole alati
vOimalik ennustada. Enamik kvalitatiivseid uuringuid p6hineb uurivatel voi lahtistel
kisimustel, mis esitatakse hoolikalt valitud indiviididest koosnevatele véikestele
valimitele, kel palutakse valjendada oma seisukohti (Middleton et al., 2009, Ik 165-
166). Millist meetodit kasutada otsustab iga uurija ise. Kuid enamikel juhtudel tuleneb
vajalik uuringumeetod otseselt probleemi iseloomust ja uuringu eesmargist. (Johnson &
Christensen, 2012)

Iga Ulesande jaoks kasutatakse oma indeksit ning klientide rahulolu ja lojaalsuse
hindamise metoodikat. Erinevatel valjatootatud kliendirahulolu uuringu mudelitel on
omad tugevused ja ndrkused, kuid kdigil on enamjaolt sama eesmark: selgitada valja

tarbijate rahulolu ettevdtte toodete voi teenustega (Hill et al., 2007). Millist mudelit
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kasutada ning kas kasutada Uldse soltub uuringu eesmargist. Rahulolu md6tmisel on
palju erinevaid vdimalusi. Erinevate autorite poolt on loodud mitmed mudelid, mille
pdhjal saab mddta rahulolu vGi rahulolematust. Enim tuntud ja kasutatavad rahulolu ja
teenuse kvaliteedi mddtmise mudelid on SERVQUAL, NPS soovitusindeks, Grénroosi

kvaliteedimudel, Kano kliendirahulolu mudel jt.

SERVQUAL (Service and Quality) ehk teeninduskvaliteedi mudel on valja tootatud
1985. aastal Parasuraman, Berry ja Zeithamli poolt ja keskendub erinevustele oodatud ja
kogetud kvaliteedi vahel. SERVQUAL mudel on saanud kodige populaarsemaks
kvaliteedi modtmise vahendiks (Holjevac, Markovic & Raspor, 2013, lk 1-10). Lihtsalt
rakendatav mudel uurib teenuse kvaliteeti, millega mdddetakse ka klientide rahulolu.
Vastaja vOib hinnata samaaegselt ootusi ja ootuste taitumist, kuid ootuste osas voivad

anda ebareaalseid vaartusi.

Tabel 1. SERVQUALLI kvaliteedidimensioonide véljendumine

SERVQUAL Valjendumine
kvaliteedidimensioonid
Fulsiline keskkond (tangibles) Umbritsev keskkond, rajatised, sisustus, seadmed,
personal, puhtus jms
Usaldusvaarsus (reliability) Teenuse tapne ja korrektne pakkumine, lubaduste

Oigeaegne taitmine, teenindusvalmidus ehk kliendi
soovidele Kiire reageerimine

Abivalmidus (responsiveness) Teenindajate asjatundlikkus ja oskus vastata kliendi
kisimustele

Kindlustunne (assurance) Klienditeenindaja viisakus, kompetentsus ja
usaldusvaérsuse ja kindlustunde tekitamise vbime

Empaatia (empathy) Klienditundlikkus, individuaalne l&henemine

Uuemates versioonides rahulolu kliendile ja tema probleemidele, valmisolek

lahendada kliendi soove
Allikas: Autori koostatud Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990, Ik 21 vahendusel.

Algselt sisaldas SERVQUAL mudel kimmet teenuse kvaliteedi dimensiooni 97
modtethikutega (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990, |k 21): fhusiline keskkond
(tangibles), usaldusvééarsus (reliability), abivalmidus (responsiveness), kompetentsus
(competece), viisakus (courtesy), usutavus (credibility), turvatunne (security),
ligipadsetavus (access), kommunikatsioon (communication) ja kliendi arusaamine
(understanding the customer). Hiljem (1988. aastal) samad teadlased vahendasid

hindamise parameetrid kimnelt viiele, millised on toodud ulalmainitud tabelis 1.
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Niudses SERVQUAL metoodikas on 22 kiisimust/arvamust ning see mudel véimaldab
teeninduskvaliteeti hinnata, arvutades valja teenuse oodatud (soovitud ideaal) ja tegeliku

(reaalsuse) kvaliteedi vahelisi 16hesid.

Teenuste kvaliteeti peetakse suurepdraseks, kui see Uletab Kklientide ootusi. Teenust
peetakse heaks vOi adekvaatseks ainult sel juhul kui ootused vorduvad tajuga. Pakutava
teenust klassifitseeritakse halvaks, kui see ei vasta tarbijate ootustele. SERVQUAL
meetod on mdeldud selleks, et tuvastada nérgad kohad klienditeeninduses. Uuritakse
tarbijate arvamusi, et mdota nende ootusi ja suhtumist teenuse kvaliteeti, kasutades kaht

baasankeeti. Kisimustele vastatakse kasutades 5- v0i 7-punktilist Likerti skaalat.

Veel Uheks vdimaluseks teenusekvaliteedi ja rahulolu mddtmiseks on laialdaselt
kasutatud soovitusindeksi meetod, mille peamine eelis on lihtsus. Soovitusindeks ehk
NPS (The Net Promoter Score) on loodud 2003. aastal Ameerika &ristrateegi Fred
Reichheldi poolt. See on ettevotte kliendisuhete lojaalsuse moddik, mis pldab
ennustada, kui tdendoline on kordusostu tegemine vOi ettevOtte toodete/teenuste
soovitamine kolmandatele isikutele (vt joonis 2). (Reichheld, 2006, Ik 19)

iildse kindlasti
ei soovita spovitan
0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
mittesoovitajad passiivsed  soovitajad

NPS = soovitajate % - mittesoovitajate %

Joonis 2. Soovitusindeksi arvutamine (autori koostatud tuginedes allikatele Owen &
Brooks, 2009; Reichheld, 2006, 1k 31)

Soovitusindeks pdhineb Ghel kusimusel: “Kas soovitaksite X ettevotte tooteid (vOi
teenuseid) oma sOpradele (tuttavatele, aripartneritele)?”” NPS toetub 11 punktile skaalal
0 kuni 10, kus 10 nditab, et tarbija tden&oliselt soovitab ettevotet, 0 nditab, et ta ei
mingil mééral ei soovita antud ettevotet oma sdpradele ning 5 on skaala keskpunkt ja

néitab neutraalset suhtumist ettevottesse. (Ibid., Ik 19)
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Soovitusindeksi alusel saab iga organisatsiooni kliendid liigitada kolme kategooriasse

(Ibid.):

e Soovitajad (promoters), kes andsid 9 vOi 10 punkti. Need on entusiastlikud
rahulolevad kliendid, kes kindlasti soovitavad ettevdtet sdpradele ja tuttavatele.

e Passiivsed (passives) kliendid, kes andsid 7 vGt 8 punkti. Nemad on teenusega rahul,
kuid ei ole alati valmis seda oma perele, tuttavatele vdi kolleegidele soovitama.

e Mittesoovitajad (detractors) kliendid, kes andsid 0 kuni 6 punkti. Nad ei ole teenuse
jatkuvast tarbimisest voi tellimisest huvitatud. Nad vaatavad konkurentide poole ja
otsivad teenust, mis on parem vGi odavam. NPS arvutamine toimub valemipdhiselt:

soovitajate % -mittesoovitajate %.

Néiteks Kkui soovijate osakaal on 75% ning mittesoovijate osakaal on 10%, siis
soovitusindeks vBrdub 65%, mis on védga hea nditaja. Sel viisil ainsale klsimusele
vastates on v@imalik saada indeks, mis v@ib olla klientide lojaalsuse usaldusvaarne
naitaja ja seda on vOimalik kasutada klienditeeninduse kvaliteedi parandamiseks.
Soovitusindeksi peamine idee on suurendada soovitajate ehk lojaalsete klientide arvu ja

vahendada rahulolematute ehk mittesoovitajate osakaalu (Ibid., Ik 36).

Nagu on naha, on Kliendirahulolu mdoétmiseks palju erinevaid viise. Soltuvalt
kliendibaasist ja olemasolevatest ressurssidest saab valida meetodi, mis on klientide
arusaamade modtmisel kdige tGhusam. Tanapéeval ettevotted eelistavad lihtsaimaid
kvaliteedile viitavaid néitajaid. Koige tudpilisemaks on kujunenud kvantitatiivne

uurimisviis ankeetkusitlusena.
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2. KLIENDIRAHULOLU UURING, TULEMUSTE
ANALUUS JA ETTEPANEKUD ETTEVOTTELE

2.1. Ulevaade Dorell Ettevottest

Selles alapeatiikis tutvustab diplomant lahemalt Dorell ettevdtet. AS Dorell asutati
1992. aastal. Erinevatel pdhjustel registreeriti ettevite 4. aasta parast imber OU-ks ja
kanti ariregistrisse. Dorell on véike ja hubane hotell, mis asub otse Tallinna kesklinnas,
vaiksel ja hasti juurdepadsetaval tanaval, raudteejaama ja sadama laheduses. Hotellis on
31 tuba, millest ks on kilaliskorter. Lisateenustest on saadaval saun vaikse basseiniga,
lisaks juuksuri, massaazi, kosmetoloogi ja homdopaatia arsti teenused. Koige
populaarsemaks teenuseks on muidugi majutus, kuid vagagi tihti soovitakse kasutada ka

Sauna.

Dorelli to6tajad peavad oluliseks tagada klientidele kindel ja turvaline majutus, tagades
neile turva- ja kodutunde. Prioriteediks on klient, tema soovid, vajadused ja ootused.
Tegemist on perehotelliga, mis tegeleb majutusteenuse osutamisega. Ettevotte koosseisu
kuuluvad vaid 11 inimest - (ks kokk, neli administraatorit, kolm koristajat, kes on ka
toateenijad, elektrik, raamatupidaja ja direktor. Kuid k&ik tdotajad on ettevottes
multifunktsionaalsed ehk vajadusel teevad erinevaid Ulesandeid ja aitavad Uksteist.
Kollektiiv on véga sobralik ja kokkuhoidev. To6tajad teevad vaga head meeskonnat6dd
ja saavad omavahel hésti 1abi, mille tottu on ka t60 efektiivsus tagatud. Struktuuri on
kujutatud ka graafiliselt (vt lisa 1).

Dorelli pohivaartuseks on iseenda ja teiste inimeste austus. Iga majutusasutus peab
vadrtustama oma klienti kui isikut. Ettevotte juhatus ja tOotajad austavad iseennast,
kolleege, kliente, partnereid ja konkurente. Oma lahimate konkurentidena n&hakse (ihest

kiljest teisi vaikeseid hotelle l&hiimbruses, kuid teisalt ka suuremaid hotelle, kuna
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madalhooajal nende hinna vahemik osaliselt véheneb véikeste hotellide piirini ja see

suurendab konkurentsi.

Missioon on ettevGte eksistentsi pBhjendus. Hea missioon votab lihidalt kokku
organisatsioonile tahtsad tegurid. Dorellis ei ole kirja pandud ei missioone ega visioone,
seetdttu tuli diplomandil kooskdlas juhatusega koostada need tuginedes eelGpitud
teooriale ning arvestades antud organisatsiooni eripdraga. Nutdseks on hotell Dorelli
missioon tagada klientidele maksimaalne rahulolu, pakkudes kvaliteetset majutust ja

teenindust.

Visiooni vOib kasitleda kui ndgemust organisatsiooni tulevikuseisundist. See on
organisatsiooni tldeesmark, mis annab selle tegevustele suuna. Dorell hotelli visiooniks
on olla turismi turul konkurentsivéimeline, olla tuntud kui usaldusvédérne partner ning

meelitada rohkem turiste oma teenuste laiendamisega.

Klientide sihtrihm on laialdane. Sadama lahedus toob kdige rohkem kulalisi Soomest
ning Rootsist, kuid palju on ka Vene, Lati ja Leedu rahvusest kiilastajaid. Suveperioodil
saabub kulalisi ka kaugemalt, nditeks Hispaaniast, USA-st, Hollandist, Itaaliast,
Jaapanist, Prantsusmaalt jne. Kuna tegemist on eelkdige vaikese hotelliga, mis hoiab
oma hindasid véimalikult kliendis6bralikuna arvestades imbritsevaid suurhotelle siis on
ka klientideks inimesed, kelle reisieelarve on pisut piiratum voi need kelle sihiks on

mugavus ja hubasus.

Hotell ei kasuta mingeid juhtimissiisteeme (PMS - Property Management System), mis
aitaksid pidada taituvuse statistikat ning jéalgiksid eelarvet ja muid naitajaid. Hotellis on
kasutusel ettevottesisene programm, mis on koostatud selle hotelli jaoks ning sellega
tootamine on markimisvadrselt lihtsam, kui nditeks Fidelio v&i Hotellinx
programmidega. Broneerimine toimub vanaviisi paberilehtedel, olemasolevasse
arvutiprogrammi aga kantakse vaid juba tegelikult saabunud kulastajate andmed. Ainus
vOimalus vaadata broneeringute statistikat on lehekilg booking.com, kuid seal on ainult
nende inimeste andmed, kes on eelistanud hotelli broneerimist selle stisteemi kaudu.
Tuginedes booking.com lehekilje andmetele, saame vaadata, millistest riikidest on
kilastajaid viimase 90 péeva jooksul saabunud (vt joonis 3), andmeid broneerimise

perioodi kohta ja klientide reisi eesmarke.

20



Itaalia ] 6,5%
Eesti 119,6%

Soome 10%

Riigid

Saksamaa 10%

Venemaa ] 16,9%

Muud ] 47,0%
1 péev | | | | ] 58%

2 paeva |

3 paeva 4‘_I 15%

3 ja rohkem paeva ] 8%

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

Vastajate arv %-des

19%

Viibimise kestus

Joonis 3. Broneeringute osakaal riigiti Dorell majutusasutuses 01.01.18-20.04.18

perioodil ning kiilastajate viibimise kestus (booking.com)

Vastavalt booking.com statistikale on puhkusereisijaid 57,6%, arireisiks tulevad 14,1%
ja 28,4% on jaianud tdpsustamata. Uheks paevaks jaab hotelli majutuseks ligi 58%,
kaheks péevaks - 19%, kolmeks paevaks - 15% ning lle kolme péeva ligi 8% koikidest
kilalistest. Lahtudes kulastuste eesmérkidest, v6ib Dorell hotelli teenuste tarbijad

jaotada nelja pdhikategooriasse.

“Individuaalne puhkus”. Need on turistid, kes on s@itnud puhkusele ja
ekskursioonidele individuaalprogrammi ja -graafiku alusel. Hotell on atraktiivne neile
maailma eri riikidest Eestisse saabuvatele turistidele, kes eelistavad keskklassi
turismiprogramme ja 66bimisvariante. Noudluse kujunemisel vdib siin arvata oluliste
tegurite hulka huvivaartuste ldheduse, hotelli soodsa Umbruskonna ning arenenud

infrastruktuuri.

“Grupipuhkus”. Tegemist on grupiviisilise puhkusega (tavaliselt 8-12 inimest) seotud
reisidega. Uldjuhul on need grupid, kes on saabunud vdistlustele (naiteks maletajad,
sportlased) voi reisi turismifirma kaudu broneerinud rihmad vai lihtsalt sGpruskonnad.
Noudluse kujunemise peamised tegurid on hotelli 1&hedus pdhilistele turismikeskustele

ja linna huvivaarustele (asukoht) vdi kaugus konkreetse Urituse toimumiskohast, hotelli
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mahutavus ja hinnategur. Olenevalt turismigrupi rahalisest olukorrast eelistatakse kas

soodsat hinda v8i head asukohta.

“Tootajad lahetustes”. Need on firmade todtajate tooreisid (ldhetused) voi firmade
organiseeritud  Oritused. Oma to6tajaid majutavad firmad kasutavad nii
individuaaltellimusi kui ka grupibroneeringuid. See kliendikategooria tagab hotelli

taituvuse peamiselt argipéevadel.

Kategooria “Oppetdo”. Seoses sellega, et hotellist asub jalutuskdigu kaugusel iiks
Tallinna suurimaid (Glikoole, saabuvad sinna tihtipeale professorid ja ulidpilased
mitmesugustele konverentsidele, seminaridele, kongressidele ja festivalidele. See
kliendikategooria on firmaklientide erikuju. Ka see kliendikategooria kulastab hotelli

enamasti argipaevadel.

Dorelli to6tajad tagavad klientide isikuandmete konfidentsiaalsuse ning pakuvad neile
usaldusvaarset teenindust. To6tajad on korrektsed ja viisakad klientidega suhtlemises.
Inimesed, kes podrduvad nende poole, peavad tundma ennast oodatuna. Administraator
on vastutav teenindusprotsessi eest, seetdttu peavad tema oskused olema kdrgel
tasandil. Hotelli kulastavad inimesed tulevad kogu maailmast. Oleks tarvis teada kBige
levinumaid keeli, et klientidega vabalt suhelda, nende hulgas on eesti, inglise, vene ning
kindlasti soome keele, sest enamus klientidest tulevad Soomest. Suhtlemisoskust on
vaja selleks, et sundimatult klientidega vestelda. Vastutustundlikkus on véltimatu
kriteerium, sest administraator peab vastutama klientide turvalisuse eest ning on tihedalt

seotud ettevotte rahadega.
2.2. Dorell hotelli kiillastajate rahulolu uuringu kirjeldus

Antud alapeatikk keskendub kliendirahulolu uuringule. L&putéd teema valik oli
ajendatud probleemist, et Dorell majutusettevdttes ei ole varem rahulolu uuringuid 1&bi
viidud ning sellest tulenevalt puudub organisatsioonil piisav teadlikkus
kliendirahulolust. Kliendirahulolu ja seda mojutavate tegurite uurimine on oluline, et
arendada ettevotte teenuseid, suurendada seeldbi kliendirahulolu ja lojaalsust ettevotte
suhtes ning meelitada uut Kkliente. LOputéd eesmargi saavutamiseks ja vastuste

leidmiseks uurimiskusimusele viidi 1abi Dorell hotelli kilastajate uuring. Uuringu
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eesmargiks on vélja selgitada klientide rahulolu Dorell hotelli teenustega. Oluline on
vdlja selgitada, kas nende soovid ja vajadused on rahuldatud ning kuidas saaks
majutusettevotte kilaliste rahulolu paremini tagada. Uuringus soovitakse leida vastust
mitmetele kusimustele, kas klientidele piisavad pakutavad teenused vdi on vaja teenuste
hulgas teha muudatusi ja laiendada neid, milliseid teenuseid tarbitakse hea meelega ja
ollakse nendega rahul ning millistega mitte, millised on ettepanekud kliendilt jne.

Nendele andmetele tuginedes saab aidata juhatusel teeninduskvaliteeti parandada.

Labiviidud kliendirahulolu uuringus kasutati kvantitatiivset uurimisstrateegiat, mille
andmekogumismeetodiks on kusitlus ja téovahendiks ankeet. Ankeet (vt lisad 2-5) on
saadaval erinevates keeltes arvestades vélisklientidega ning koosneb kaheteistkiimnest
kisimustest ja uurib kilastajate kliendirahulolu Dorell hotelliga ja seal pakutavate
teenustega. Toetudes eelnevalt teooriaosas kasitletud allikatele, kusimustiku
koostamisel tugines t60 autor erinevate autorite teooriatele: Gronroos, Holjevac, Hill,
Reichheld, Matias, Smith, Johnson, Cook jt. (vt tabel 2)

Tabel 2. Kisimustiku koostamisel kasutatud teoreetilised allikad (autori koostatud)

Teema marksonad Kisimused Autorid
Demograafilised naitajad ehk | 1,3,10,11.12 | Hill, N., & Alexander, J.;
isiklikud andmed (kulastaja profiil) Malhotra, N., & Birks, D.;
Hague, P.

Ajaméaraga seotud kisimus 2 Kumar, V.

Kliendirahulolu hotelliga ja teenuste 4 Hill, Brierley & MacDougall;

kvaliteediga Holjevac, Markovic & Raspor;
Daniel et al.,, Gronroos, C.,
Malhotra, N. & Birks, D;
Cook, S.; Hill, N,
Alexander, J.; Hague, P.;
Zeithaml, Parasuraman &
Berry.

Lisateenustega seotud kusimused 5-7 Malhotra, N. & Birks, D.;
Cook, S.; Hill, N., &
Alexander, J.; Hague, P.

Taaskdlastuse kavatsus ja ettevotte 8,9 Reichheld, F., Owen; R. &

soovitamine kolmandatele isikutele Brooks, L. L.; Fornell, C;
Gronroos, C.; Malhotra, N. &
Birks, D.

Allikas: Autori koostatud
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Uuringu toovahendiks on ankeet ning kasutusele on vdetud poolstruktureeritud
kisimustik, mis sisaldab nii lahtiseid ja kinniseid kusimusi kui ka numbrilist skaalat.
Kisimustiku koostamisel lahtus autor kisimustike koostamise Uldpdhimdtetest.
Sissejuhatavas osas antakse vastajatele Ulevaade, mis eesmargil uuring labi viiakse ja
kui palju umbes kisimustiku taitmiseks aega kulub. Samuti informeeritakse vastajaid, et

kisimustik on anonddmne.

Uuringuga sooviti saada vastuseid erinevatele kiisimustele, nditeks, milliste teenustega
on kilastajad hetkeseisuga rahul ning mis pdhjustab klientide rahulolematust, millised
on parendamist vajavad teenused, kas klientidele piisavad pakutavad teenused vdi on
vaja neid laiendada, missuguseid ettepanekuid esitavad kulastajad ettevéttele jne.
Pdhieesmargiks oli teada saada, mida tehakse Gigesti voi valesti ning kuidas saaks
paremini teenindada kliente (Bhave, 2002). Larson ja McClellan (2017) kinnitavad, et
klsides inimestelt, mida nad soovivad, siis reeglina nad seda ka utlevad. Tuleb vaid
kisida digetelt inimestelt.

EttevGtte soov on hinnata klientide rahulolu hotelliga, seega kasutab t66 autor erinevad
meetodeid selle md6tmiseks. Rahulolu ja teenuse kvaliteedi md6tmise mudeliks on
kasutatud enim tuntud SERVQUAL mudelit. Kuna ettevotte soov oli hinnata klientide
rahulolu taset, siis autor ei kasutanud kusitluses mudelit tervikuna, vaid selle Uihte osa,

kogemuste hindamise maaramiseks.

Kdige mahukam kisimustiku osa on toodud tabelina, mis koosneb 20 vditest
teenindamise, keskkonna ja teenuste kvaliteedi kohta, mida on vaja hinnata 5-palli
Likerti skaala abil, kus “1” nditab viitega tdielikku mittendustumist ja hinnang “5”
véitega absoluutset ndustumist. 5-7 kisimused keskenduvad lisateenustega seotud
kisimustele, kus uuritakse milliseid teenuseid peaks ettevote veel pakkuma. Seal on ka
hindamiseks kasutatud Likerti skaalat. 10 kusimus kolab jargmiselt: “Kui tdenéoliselt
Te soovitaksite antud hotelli oma soOpradele, tuttavatele?”, mis on suunatud
soovitusindeksi leidmisele, kasutades NPS mudelit. Soovitusindeks on ettevotte
kliendisuhete lojaalsuse mdddik, mis aitab parandada ettevotte teenusekvaliteeti, ning
pldab ennustada, kui tdendoline on ettevotte soovitamine kolmandatele isikutele. Lisaks

kisiti vastajatelt isikuandmeid, Dorell hotellis viibitud pdevade arvu, kilastuskordade
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arvu ja tulevikus ettevOtte kilastamise tOendosust. Vastanutel on voimalik teha

omapoolseid ettepanekuid ettevottele.

Kusitlus viiakse labi Dorell hotelli klientide seas, kasutades nii paberkandjal kui ka
veebipohist ankeetkisitlust. Kasutades sellist meetodit on véimalik vastuseid ja
ettepanekuid saada voimalikult paljudelt klientidelt (Johnson & Gustafsson, 2000, Ik
76). Veebipdhiste kisimustike koostamiseks ja labiviimiseks kasutas t66 autor Tartu

Ulikooli LimeSurvey keskkonda.

Uldkogumiks on kdik kliendid, kes uuringuperioodil hotelli kiilastasid ja need, kellel oli
booking.com lehel j&&nud Uhenduse votmiseks e-mail ning valimi moodustavad kdik
vastajad, kellelt on vastused saanud. Seega tegemist on sihipérase valimiga. Kuna
Dorell majutusettevottel pole varem klientidelt kliendirahulolu uuritud ning ei ole valja
tootatud tagasiside ankeeti, siis koostas autor selle ise. Viimases alapeatikis tuuakse

vélja labiviidud uuringu tulemused.
2.3. Uuringuandmete tulemused, analuus ja jareldused

Jargnev alapeatiikk keskendub tehtud uuringu tulemuste analtlsile. Esmajarjekorras
teostas t60 autor enne pohiuuringut pilootuuringu, mis viidi l&dbi 13. martsil. Selle
kaigus oli vélja jagatud viis ankeetkusitlust ning saadud tagasiside pdhjal oli vajalik
teha ankeedis moningaid parandusi: otsustati eemaldada vastuse variant "ei oska elda"
viiendal kusimusel, sest kiisimustiku peamiseks eesmargiks oli selgitada vélja teenuste
laiendamise vajalikkust. Vastades “ei tea” ei saa t60 autor konkreetset vastust, kas on
antud lisateenust vaja vOi ei ole. Kui vastajal on kahtlus selle vajalikkuse suhtes, siis
vOib ta mairkida keskmise vastusevariandi “vahel on vajalik, vahel ei ole vajalik”.
Samuti vahetati vastusevariandi “Viga vajalik/Olen huvitatud” ja “Ei ole iildse
vajalik/Ei ole iildse huvitatud” positsioonid, nii et need oleksid identsed eelmise
klisimusega ja visuaalselt ei seganud vastajat, millises lahtris on positiivne vastus ning
millises negatiivne. Viimaseks paranduseks oli tapsustamise lisamine, et igas kusimuses
on lubatud vaid 1 vastusevariant. Pilootuuringu kéigus kogutud andmeid kédesoleva t66
raames teostatud andmeanaliilisis ei kasutata. Kui kitsaskohad kusimustiku sdnastusega

oli parandatud, siis alustas t66 autor pdhiuuringu labiviimisega.
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Dorell klientide rahulolu p&hiuuring viidi labi ajavahemikul 14. marts 2018 — 30. mérts
2018. Ankeet oli saadaval nii eesti (lisa 2) kui inglise (lisa 3), soome (lisa 4) ja ka vene
(lisa 5) keeles, arvestades valisklientidega. Uuringu perioodil jagas autor paberkandial
valja 38 ankeetkusimustikku, millest korrektselt téidetuna laekus tagasi 23.
Elektroonilisel teel (LimeSurvey keskkonna vahendusel) saatis autor vélja 27 ankeeti,
millele 16puni vastasid 15 teenust kasutanud klienti. Kokku jagati vélja 65 ankeeti, mis
naitas, et vastamise aktiivsus on 58%. Selline ankeetide arv on tingitud asjaolust, et
uldkogumiks olid valitud ainult need kliendid, kes 66bisid hotellis 2018. aasta algusest,
kuna nendel on veel vérsked mélestused viibimise kohta ning kes nende hulgast jattis
oma e-maili booking.com lehele, kuid vaadates statistikale on n&ha, et nende arv on tsna
vaike. Samuti laialdatakse ankeete uuringuperioodil kiilastavate klientide seas. Kuna

tegemist on madalhooajaga, siis ei olnud sellel perioodil palju kliente.

Ettepoole ja viimasesse ossa jdid kisimused, mis olid seotud vastajate profiiliga.
Sellistes osades kusiti kilaliste staatust, kas nemad on esma- v0i korduvkliendid, lisaks
klsiti hotellis viibitud paevade arvu, millisest riigist nad parit on, nende sugu, vanust
ning kellega koos kilastasid hotelli. Edasi jargnesid kisimused 20 teguri tegeliku
rahulolu kohta ning NPS soovitusindeksi kiisimus. Kaesolevas peatiikis on toodud vélja

illustreeritud joonised, mis pdhinevad uuringu tulemustel ning on t06 autori koostatud.

Loplikuks vastajate arvuks oli 38 inimest, kellest 17 olid pusikliendid ja 21 esimest
korda kilastanud kliendid. Nende hulgas 17 olid naissoost ning 21 meesoost. Allpool
toodud joonisel (vt joonis 4) on vélja toodud uurimuses osalenud meeste ja naiste

osakaal eri vanusegruppides.
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= 8 £ 46-65 5 | -
-E 65+ Z
% 18-35 —
z E ;IF\I'.I\ 36-45 3 I 7
§ 2 © 46-65 T—T T T— T T
g 65+ Z |
Vastajate arv (n=38)
O (iksinda O abikaasaga O pere lastega O sopradega B kollegidega‘

Joonis 4. Vastanute eelistused reisikaaslaste 0sas soo ja vanuse jargi (autori koostatud)
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Vanuserihmade jargi uuritavate naiste seas seitse olid vanusegrupis 18-35 aastat,
keskmise vanusega 36 kuni 45 aastased vastajaid oli neli inimest, kuisitletud
vanusegrupis 46 kuni 65 aastaste kilaliste arv oli samuti neli inimest. Ulejainud

vastanute grupis Ule 65-aastased on kaks naisterahvast.

Vorreldes eelistusi reisikaaslaste osas soo jargi, on naha, et naised eelistavad meestest
enam hotelli kilastada koos elukaaslasega (vastavalt 11 naist ja (ks mees). Perega
kilastanud kliendid on vdhemusse jaanud (vastavalt kolm naisterahvast ja (iks mees) voi
uksinda (vastavalt kolm naist ja kuus meest). Kdusitluse kaigus selgus, et koige
sagedamini tulevad mehed t66 tottu - Uheksa meest, Uksinda Kkuus inimest ja
sOpruskonnaga neli meesterahvast. Elukaaslase voi perega, nagu oli juba ulalpool
mainitud, vastajate seas oli kaks meesterahvast vastavalt vanusegrupis 46 kuni 65 aastat.
Meeste vanuserihmade jargi jagunevad vastajad jargmiselt: 46 kuni 65 aastaseid on
kokku Uheksa meest, 36 kuni 45 aastaseid natuke vahem ehk seitse inimest ja 18 kuni
35 aastaseid kaks meest ning 65+ aastaseid kolm meest.

Parema kiilastaja profiili koostamiseks kusiti vastajatelt, millises riigis nad elavad ning
mitu pdeva viibisid antud majutusettevottes. Joonisel 5 on néha kisitlusele vastanute

jagunemist paritoluriigi ja viibitud paevade arvu jargi.
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Joonis 5. Vastanute jagunemine paritoluriigi ja viibitud péevade arvu jérgi (autori
koostatud)
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Uuringus osalenud vastajad on 12 riigi esindajad. Tulemustest selgus, et enamus
klientidest on parit Venemaalt (8), Latist (7) ja Soomest (7) ning Eestist parit vastanuid
on seitse inimest. Sealjuures on Venemaalt ja Latist parit kilastajate hotellis viibimise
aja pikenemine tingitud kas Eestis tehtava t66ga seotud l&hetustega vdi Gpingutega
hotelli korval asuvas Tallinna Ulikoolis. Ulejdanud paritolu jargi vastanud jagunevad
jargnevalt: Saksamaalt kaks inimest ning Hispaaniast, Leedust, Jaapanist, Uus-
Meremaalt, Austraaliast, Suurbritaaniast ja Rootsist tiks inimene iga eelnimetatud riigi
kohta.

Eelnevalt jooniselt on ka ndha kulastajate kilastuspikkus péevades. Keskmine
kilastusaeg kusitluse ajal on valdavalt pikem kui kolm péeva (19 inimest). Veidi vahem
ehk 12 inimest viibisid Dorell hotellis 2-3 pdeva ning vaid seitse inimest kdikidest
hotelli kilastajatest viibisid the paeva. Uldjuhul on aga tegemist kilastajatega, kes

jadvad 60majale, et jatkata oma reisi naaberriikidesse.

Jargmine kisimus puudutas klientide rahulolu hindamist hotellis pakutavate teenustega.
Kasutades uhte SERVQUAL mudeli osa, t66 autor tdi valja 20 tegurit, ning kusiti, kui
rahul on Dorelli kiilastajad nende teguritega hotellis. Ankeet on jagatud kolmeks
blokiks: tldised aspektid hotelli kohta, teeninduse ja teenindajatega seotud vaited ning
faktorid lisateenuste kohta. Et saada piisavalt taustainfot klientide rahulolu osas, paluti
neil hinnata 20 véidet 5-palli Likerti skaala abil, kus “1” nditab véitega téielikku

mittendustumist ja hinnang “5” viitega absoluutset ndustumist.

Andmete analllsimiseks on koostatud diagrammid, mis selgelt néitavad klientide
rahulolu, teenuste kvaliteedi taset ja muid olulisi aspekte. Esimese ploki aspektid
puudutasid nii hotelli, kui ka tubade uldist rahulolu. Alloleval diagrammil (vt joonis 6)
on naha esimese ploki tegurite klientide rahulolu hinnangut. Vaadates iga teguriga
seotud rahulolu hinnangut vo6ib jareldada, et kdrgeima positiivse hinnangu on saanud
tubade ja hotelli Gletldine puhtus ja hotelli hea asukoht. Mdnevérra madalamalt olid
hinnatud sellised tegurid nagu naiteks tubade sisustus (33 vastanutest), tehnika tubades,
infotahvlid hotelli fuajees (mdlemad 31 inimest) ning parkimisvdimalused (30

vastanutest).
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Joonis 6. Hotelli teenuste ja tubade tegurite rahulolu vaartused (autori koostatud)

Kokkuvotvalt, voib 6elda, et lle poole vastanute hulgast on “vdga rahul” hotelli ja
tubade kriteeriumitega. Rahuldamata jaanud vaid (ks inimene, kes ei olnud rahul tubade
tehnikaga. Taiesti rahulolematuid vastajaid klientide seas ei olnud. 15 inimest
vastanutest olid osaliselt rahul selle ploki pakutavate teenuste osas. Ulejaanud 13 ei
suutnud sellele kisimusele vastata, sest pole seda voi teist teenust kasutanud olnud,
kuna moned kliendid néiteks ei kasuta parkimisvéimalust kui tulevad hotelli ilma
autota, samuti ei ole igal kiillastajal vajadust infotahvlite jarele hotelli fuajees. Uks

vastanutest ei kasutanud tubades olevat tehnikat.

Allpool on toodud diagramm (vt joonis 7), mis naitab teenindamisega ja to0tajatega
seotud kriteeriumite hinnangud. Saadud andmete p&hjal selgus, et suur osa vastanutest
on téiesti rahul nii teenustega, kui ka personali kaitumise ja oskustega. 33 vastanutest
hindasid nii hotelli tO6tajate viisakust, sBbralikkust kui ka tldist vastuvétuleti teenuseid
korgemal tasandil (védga rahul) ja iilejddnud inimesed on “pigem rahul”, mis tdhendab, et
selle kriteeriumite seas rahulolevaid Kkliente ei olnud. Osaliselt rahul ja osaliselt mitte

vastasid kaks inimest.
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Hotellis viibimise ajal ei puutunud kolm vastanutest kindlasti kokku mingite
probleemolukordadega, ulejadnud vastanutest olid védga rahul voi pigem rahul, mis
tdhendab, et personal on teatud Ulesannete lahendamisega ideaalselt toime tulnud.
Hinnates rahulolu seoses personali vodrkeelte oskusega, vastasid moned kilastajad, et
nad ei saa seda puudutavale kusimusele vastata, sest personal suhtles nendega vene
keeles, mida nad néhtavasti pidasid nende emakeeleks ega arvanud vdorkeelte hulka.
Véhemalt 24st kisitlejast on kolm téielikult rahul personali vddrkeelte oskustega, ning
uks vastanu oli osaliselt rahul.
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Joonis 7. Hotelli teeninduse ja to6tajatega seotud tegurite rahulolu vaartused (autori
koostatud)

Kolmas tegurite plokk puudutas lisateenuseid, mida hotell kdesoleval ajal pakub. Nende
hulgas olid hommikusdok, saun, iluteenused ja WiFi kvaliteet. Andmete analtilisimiseks
koostati diagramm (vt joonis 8).
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Joonis 8. Lisateenuste tegurite rahulolu véaartused (autori koostatud)

Enamus kiisitletutest ei olnud kasutanud massaazi- ja juuksuriteenuseid ning seeparast
saab hinnata klientide rahulolu madalal tasemel. Kuid need kes nimetatud teenuseid
kasutasid vastasid nii, et Uiks vastajatest jai rahule, kolm olid eneamasti rahul ning tks
vastaja ei olnud rahul juuksuri teenusega. Vastanute hulgast rahulolu mérgiti kdige
rohkem dra seoses interneti madala kvaliteediga. Internetiprobleem on seotud asjaoluga,
et WiFi punktid seati kdigile hotelli korrustele alles hiljuti ning need ei ole veel I6plikult
seadistatud. Rahulolu oli kusitlejate hulgas suur nimelt hommikus66gi ja jookide osas,

kuid kllastajad tegid siiski ka méningaid ettepanekuid.

Et anda korrektsem hinnang hotelli vGimalike lisateenuste kohta, esitati kulastajatele
kisimusi lisateenuste laienemise kohta (nditeks ekskursiooniteenused, fooni ja teekannu

olemasolu numbritoas jne). Tulemused on néha alltoodud joonisel 9.
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Sdomise voimalus hotellis (peale hommikus86ki)

Kdigis tubades on olemas veekeetja

Kdigis tubades on olemas f66n
Ekskursioonid - info ja registreerimine |
administraatori letis

Varsked ajalehed vastuvdtuletis

Kirjade, postkaartide saatmise véimalus
Valuutavahetus

Pesupesemise ja keemilise puhastuse teenus

Piliard
Vihmavarjude laenutus @ JAH
Arvuti kasutamise véimalus fuajees 0 50/50
Jalgratta rent mE
Solaarium
Kohalike kasitdotoodete ja suveniiride ostmise
voimalus

Autorendi véimalus

Lastele mdeldud tegevused (nt lastehoid,
lastetuba)

Hommikusauna kasutamine

Jousaal

Giiditeenus linnatuurideks

Teatri- ja kontserdipiletite tellimine

Konverentsiruum

Vastajate arv (n=38)

Joonis 9. Uudsete lisateenuste olemasolu olulisus ja vajalikkus (autori koostatud)

Vastajatest enamus arvavad, et s6omise vOimalus hotellis, veekeetjate ja foonide
olemasolu kdikides tubades on majutusettevotte lisateenusena oluline. Piljardi,
pesupesemise ja keemilise puhastuse teenuseid, valuutavahetus, kirjade ja postkaartide
saatmise vOimalust, vérskete ajalehtede olemasolu vastuvotuletis ja ekskursioonide
olemasolu voimalust eelistasid vaid seitse vastanut. Vihmavarjude laenutuse pakkumist
eelistasid kuus, arvuti kasutamise v@imalust viis, jalgratta rendi lisateenust peavad
oluliseks neli inimest. Ei pea lldse oluliseks konverentsiruumi (32) ja jousaali (31). Giidi
teenust ei pea oluliseks 30 vastajatest. Reisil olles lastehoiu teenust enamus ei vaja (30),

samuti ka solaariumi ja kohalike kasit06 toodete ja suveniiride ostmise vBimalust.
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Uuringu tulemustele tuginedes on néha, et killastajad vajaksid kdige rohkem véimalust
saada hotellis 16una- ja Ghtusooki, lisaks juba hinnas olevatele hommikusookidele.
Samuti vajatakse hotellitubadesse teekanne ja foone. Peale nende kulalised uusi
lisateenuseid eriti ei vaja, seetdttu saab véita, et antud majutusettevotel ei pea vajadust
koiki ankeedis vélja tooduid lisateenuseid kasutusele votma, kuid teatuid muutusi tuleks

l&bi viia.

Uuringus oleva klisimusega sooviti teavet Klientide rahaliste kulutuste kohta. Kisides,

kui palju vastajatest on ndus teenuste peale lisakulutusi tegema (vt joonis 10).

2 inimest
5 inimest

_~14 inimest
2 inimest

15 inimest—/

0 0-10eur

B 11-25eur

0 26-50eur

O uudse ja pdnev a lisateenuse puhul pole vahet
B ei kulutaks dldse

Joonis 10. Klientide vdimalikud kulud lisateenustele (n=38) (autori koostatud)

0-10 eurot vastasid 14 vastanuist ja 11-25 euro ulatuses on ndus maksma 15. Viiele
vastanutele pole vahet palju teenuste peale lisakulutusi tegema kui see on uudne ja
pdnev nende jaoks. Kaks vastanutest valisid 26-50 euro ning samuti kaks ei kulutaks

lisateenustele tldse. Keegi ei olnud ndus maksma rohkem kui 51 eurot.

Mis puutub kiilastajate lojaalsuse kohta nimelt kiisimustesse seoses “nende kavatsusega
hotelli tagasi tulla” voi “soovitada seda hotelli oma sopradele ja tuttavatele”, siis 100%
kisitletutest olid oma hotellis peatumisega rahul ning on valmis seda ka tulevikus
kilastama. Vastanuid, kes oleksid olnud téielikult rahulolematud oma peatumisega,

Dorell hotelli kilastajate hulgas ei olnud. Kisimusele, kui suure tGen&osusega nad
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soovitaksid Dorell hotelli oma sBpradele voi tuttavatele (vt joonis 11) 73,7% markisid
vastuseks Uheksa voi 10, keda nimetakse soovitajateks. Mittesoovitajateks kujunes valja
5,2% vastajatest, ning passiivseteks Ulejddnud 21,1%. To0 autor arvutas NPS
soovitusindeksi lahutades soovitajate protsendist mittesoovitajate protsenti. Dorell
hotelli soovitusindeks on 68,5%, mis on véga positiivne arv, kuid samas on ka moned

kohad mida arendada ja parandada.
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mittesoovitajad passiivsed soovitajad

Joonis 11. Soovitusindeksi jargi vastajate jagunemine soovitajateks, passiivseteks ja

mittesoovitajateks (n=38) (autori koostatud)

Niisiis, olles analtiusinud kdiki klientide vastuseid, vBib 6elda, et teravalt negatiivseid
hinnanguid oli viiga vihe ning kliendid andsid hinde ,,hea vdi ,,viiga hea*. Uldiselt vdib
Oelda, et Dorell hotelli kliendid on ettevdtte teenindusega rahul voi isegi vaga rahul.
Mdningad teenused vajavad parandamist ning uuesti tuleks l&bi vaadata ka pakutavate
teenuste sortimenti. Soovitavate lisateenuste loetelust tasub votta kasutusele koéige
tdhtsamad teenused. Peale hinnangulisi kisimusi oli vastajatel v6éimalus avatud
kisimustes lisada endapoolsed soovitused, ettepanekud ja kommentaarid, millele vdiks
Dorell hotelli juhatus t&helepanu poorata, et parandada tooteid vOi teenuseid ning

sellega tdsta kliendirahulolu.

Korraldatud uuringu kaigus selgitati ka valja p&hilised ndudmised ja soovid, mida
kilastajad hotellile esitavad. Margiti &ra WiFi leviala, hommikus66gi valikust
puuviljade puudust, veekeedukannude koos tasuta teega, kulmkappide ja foonide

puudus tubades ja 24 tundi avatud baari ja lasteménguala puudust, kuivtoidu pakike, kui
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klient peab hotellist lahkuma enne hommikusdoki (kuid tegelikkult seda pakutakse, aga
administraator ei ole seda vdimalust kliendile mingipérast pakkunud), liftita on raske
kohvreid Ulesse toimetada, telekat tubades sooviti panna kas suurem vdi paigutada ta
ldhemale, veel avaldati soovi toitlustuse osas, peale hommikusdoki voiks hotell veel

pakkuda ka I6una- ja 6htusooki.

Lisaks soovitustele, kiideti ettevotte head asukohta (llikooli, vana linna, sadama,
Kadrioru pargi ning trammi peatuse ja poodide l&heduses), hotelli meeldivust ja tubade
mugavust, hinna ja kvaliteedi suhet, tasuta parkimisv@imalust ning suurem osakaal
vastanutest kiitsid teenindava personali kilalislahkust, sobralikkust ja kliendikeskset
teenindust. Uuringu tulemuste pdhjal saab ¢elda, et respondendid on pigem rahul Dorell

hotelliga ja pakutavate teenustega.
2.4. Ettepanekud majutusteenuseid pakkuvale Dorell ettevottele

Jargnevas  alapeatiikis  tuuakse  teoreetilisest osast ning  ankeetkisitluse
uuringutulemustest lahtuvalt vélja klientide ja autoripoolsed soovituslikud parendus- ja
arendusettepanekud Dorell hotelli tegevuse parandamiseks ning lisateenuste

laiendamiseks.

Kvaliteedianalutsi labiviimisel juhindub t06 autor pdhimottest, et kliendi arvamus
pakutavate hotelliteenuste kvaliteedi kohta on p6&hiline. Hill et al. (1999, Ik 7) pdo6rasid
tahelepanu sellele, et védga téhtis mdista ja endale selgeks teha, mida m6ddatakse ja
milleks. On vaja meeles pidada, mis eesmérk on uuringu motel ja mis efekti tahetakse
saada. Isegi kui juhtkond mdistab tdielikult klientide ootusi, vdib sellest hoolimata
esineda probleeme teenuse kvaliteedis (Stefano, Casarotto Filho, Barichello & Sohn,
2015). Kliendirahulolu on oluline tegur, mis mdjutab klientide kinnihoidmise mééara
(Hapsari, Clemes & Dean, 2016).

Esitatud teooriaosas erinevate autorite teooriale tuginedes on teada, et kliendirahulolu
koosneb mitmest olulistest komponendist: toodete kvaliteet, teenuse kvaliteet ehk hea ja
professionaalne teenindus to6tajalt, fldsiline ja sotsiaalne heaolu, toote voi teenuse hind

jne. Nende rahuloludimensioonile keskendub t66 autor enda ettepanekute tegemisel.
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Enamik tehtud jareldustest on kooskdlas sarnaste Holjevac et al. (2013), Hapsari et al.
(2016) ja Stefano et al. (2015) varem labiviidud uuringute tulemustega. V6ib jareldada,
et kliendirahulolu m6dtmise téhusus sdltub médtmismetoodikast. Holjevac ja teised
autorid (2013) vadidavad, et Kkindlasti on vaja l&bi viia ning muuta olemasolevat
kliendirahulolu mdodtmise praktikat hotellides. Selle peaeesmérk on mdista kiilastajate
vajadusi, koguda nende arvamusi ja kommentaare, mis aga koige tahtsam — hinnata
kilaliste rahulolu pakutavate teenustega. Hapsari et al. (2016) sénul kliendirahulolu
suurendamiseks tuleks keskenduda suurepérasele teenuse kvaliteedile ning pakkuda

suurema vaartusega teenust.

Hotellil on hea potentsiaal klientide vajaduste rahuldamiseks ja konkurentsis
plsimajaamiseks, kuid varem korraldatud Gandolfo ja Guzzo (2010) uuringust on néha,
et klientide rahulolu standardite parandamiseks tuleb juhtkonnal votta kasutusele uus ja
tdnapéevasem kliendisuhete juhtimissiisteem. Varasemalt teostatud uuringud (Ibid.) on
naidanud, et isegi kui kliendiandmebaas on olemas, ei ole andmekogumine planeeritud
ning kogutud andmeid ei ole turundusotsuste tegemiseks lihtne leida ja kasutada.
Kliendirahulolu taset puudutav vérdlusinfo puudub, seega ei ole juhtkonnal aimugi,
mida konkurendid teevad. Samuti Stefano ja teised autorid (2015), peale uuringu
labiviimist, arvavad, et eriti oluline on jalgida kvaliteeti klientide vajaduste ja ootuste

taitmisel, luues seelédbi konkurentsieelise.

Kliendirahulolu uuringust selgus, et Dorell hotelli kliendid on Gldiselt ettevGtte poolt
pakutava teenustega rahul. Kuid samas on uurimuse tulemusel esile tulnud kitsaskohad,
mis vajaksid kiiret reageerimist ja parendamist. Soovitusindeksi jargi on ettevottel 38
vastajatelt kaks (5,2%) mittesoovitajaid ning kaheksa (21,1%) passiivseid kliente. Seega
on 26,3% klientidest kas rahulolematud vdi haavatavad ehk téendoliselt need kliendid ei
ole alati valmis seda ettevGttet oma sdpradele, tuttavatele vdi kolleegidele soovitama
ning on vdimelised vaatama ka konkurentide poole. Lisaks sellele vdivad rahulolematud
kliendid levitada negatiivset mainet. Teoreetilisest osast selgus, et rahulolevad kliendid
tulevad tagasi suurema tOendosusega kui rahulolematud kliendid, seepérast on véga
tahtis rahuldada kliendi soove ja vajadusi (Fornell, 2007, 1k 17).

LOputdd raames labiviidud uuringu jareldusi kokku vottes toob autor valja omapoolsed
soovitused, parendus- ja arendusettepanekud alltoodud loeteluna.
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PMS-slisteemi tundmadppimine ja evitamine. Autor soovitab ettevotte juhatusele
tutvuda erinevate PMS-slsteemidega ning otsustada milline neist oleks mdoistlikum
ettevottes kasutamiseks. PMS — see on htne hotellijuhtimise tarkvara, mis muudab
igapédevase toimingute haldamist mugavaks ja suurendab kontrolli broneeringute ja
rahaliste tehingute lle hotelli. T66tamine PMS susteemi tarkvaraga lihtsustab personali
tootamist kuna koik tegevused on koondatud Uhte programmi. See on
hotellijuhtimissusteem, mis v@imaldab broneerida Gigeaegselt toa numbreid ning
lihtsustab maksimaalselt kulaliste vormistamise protseduuri, vottes arvesse tema
eelistusi. PMS-siisteemi kasutamine sdastab oluliselt andmete t66tlemisaega ning
lihtsustab administraatorite t06d, v6imaldades loobuda vanamoodsast ja ebamugavast
“késitsi  broneerimisest“. Tanu valitud juhtimissisteemile saab juhtkond jalgida
taielikku broneeringute ja klientide statistikat, et tulevikus oleks vdimalik lahtuda hotelli
iga kliendikategooria ndudmistest ja vajadustest, kuna see nduab erilist [&henemist igale
kliendigrupile ning taiendavate sihtteenuste loomist.

Rahuloluuuringud. Dorell majutusettevdtel pole varem Kkliendirahulolu uuritud,
seetdttu soovituslik ettepanek arendusele on korraldada rahuloluuringuid regulaarselt, et
olla kursis klientide ootuste ja soovidega. Naiteks igal sugisel/talvel pérast kdrgehooaja
I6ppu. Pérast rahulolu uuringu l&biviimist oleks tarvis teha selge tegevusk