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SISSEJUHATUS

Tanapdevases kiiresti arenevas thiskonnas on ettevotetel vaja edu saavutamiseks vaja
leida uusi vOimalusi, kuidas teistest eristuda ja silma paista. Lisaks uldlevinud
turunduskanalitele on toote- ja teenusearenduses unikaalse kliendikogemuse pakkumisel
esile tbusnud ka sensoorne turundus. Tiheda konkurentsiga toitlustus- ja
teenindussektoris vdimaldab erinevate meelte kaasamine kliendikaitumist vastavalt
ettevOtte vajadusele juhtida ja kujundada. Organisatsioone on vdimalik kliendikaitumist

mdjutavaid tegureid teadvustades efektiivsemalt majandada.

Sensoorse turunduse olulisust kliendikaitumise juhtimises on vélja toonud mitmed
autorid (nt Hultén, 2020; Lindstrom, 2005; Krishna, 2013). Martin Lindstromi (2005)
sonul on jarjest olulisemaks muutunud kdigi viie meele — kuulmise, ndgemise, haistmise,
kompamise, maitsmise — kasutamine, mille kaudu on vdimalik kujundada uudset
kogemust ja saavutada konkurentide ees darilist edu. Caldwell ja Hibbert (2002) aga
rohutavad, et just muusika kasutamine pakub vorreldes teiste meeltega vdimalust

lihtsamalt ja odavamalt kliendikogemust kujundada.

Sensoorne turundus ning meelte mdju uurimine kliendikaitumisele teenindussektoris on
viimastel aastatel olnud teadustdddes populaarne teema (nt Guéguen, 2007; Heung & Gu,
2012; Spence et al, 2014; Madzharovi, 2019). Lisaks sensoorse turunduse
psuhholoogilisele aspektile uuritakse ka selle majanduslikku kiilge ehk meelte kasutamise
mdju teenindus- ja toitlustussektori ettevotete kéibele (nt Wilson, 2003; North, Shilcock
ja Hargreavas, 2003; Jacob, 2006; Saffar, 2016; Daunfeldt, 2019). Sensoorse turunduse
rakendamist toitlustussektoris pole autori hinnangul Eesti néitel piisavalt uuritud.

LAputdd on Kirjutatud 2021. aastal, mil Covid-19 pandeemia mdjutas mitmeid sektoreid.
Véga tugev oli selle negatiivne mdju majutus- ja toitlustusettevotete majandustegevusele.
Suur osa neist ettevotetest deklareeris varasemate aastatega vorreldes ligi poole vaiksema
kéibe ning paljud kaotasid enamgi (Statistikaamet, 2020). Riigi eriolukorrast ja
piirangutest tulenevalt on muutunud kliendisegment: tdusnud on siseturistide ja langenud
valisturistide osakaal (Loik, 2020). Pandeemiast tulenev toitlustussektori kdibelangus ja

selle kiire taastamise vajadus piirangute I6ppemisel on kujunenud tdsiseks probleemiks



ettevOtluses ja thiskonnas tervikuna. Uute efektiivsete meetodite kasutuselevdtmisel

turunduses voiks abi olla ka sensoorse turunduse rakendamisest.

Kéesolev 10put6d keskendub kuulmismeelele kui sensoorse turunduse Uhele osale.
LOputdd eesmark on esitada Siigur restoranidele ettepanekuid, kuidas taustmuusika
kaudu kliendikaitumist efektiivsemalt juhtida. Lahtuvalt t60 eesmaérgist pustitati jargnev
uurimiskiisimus: kuidas hindavad Siigur restoranide sisekliendid taustmuusika mdju

kliendikaitumisele?

T6O eesmadrgi taitmiseks ja uurimisklsimustele vastamiseks on autor pistitanud

jargmised uurimistlesanded:

analuisida kliendik&itumise teoreetilisi aluseid;

o kaésitleda sensoorse turunduse rolli kliendikogemuse kujundamisel;

e analuisida eelnevalt l&biviidud muusikaga seonduvaid uuringuid ning nende mdju
kliendikaitumisele;

e viia l&bi Siigur restoranide siseklientide seas wuuring taustmuusika mojust
kliendikditumisele;

e analtisida uuringu tulemusi ning esitada nendele tuginevad jareldused;

e teha ettepanekuid muusikavaliku tdiendamiseks Siigur restoranidele.

LOputdds kasutatakse peamiselt EBSCO, ScienceDirecti, ResearchGate’i ja
Emeraldinsighti andmebaasidest périnevaid ingliskeelseid teadusallikaid ning

kliendikaitumise teooriaid tutvustavaid raamatuid.

T66 analtlsiosa pdhineb kombineeritud kvantitatiivsel ja kvalitatiivsel uuringul Siigur
restoranide siseklientide seas. Kvantitatiivset meetodit kasutatakse uldiste hinnangute
saamiseks ja kvalitatiivset meetodit tapsustavaks informatsiooniks ettevottele esitatavate

ettepanekute esitamisel.

T6O koosneb kahest osast. Esimene osa annab Ulevaate kliendikéitumise teooriatest,
sensoorse turunduse rollist ning eelnevalt teenindussektoris labiviidud muusika ja
taustmuusikaga seonduvatest uuringutest. Teine osa keskendub ettevotte tutvustusele,

uuringu tulemuste analulsile, jarelduste tegemisele ning ettevottele ettepanekute



esitamisele. Lisades on valja toodud varasemate uuringute vordlustabel,

ankeetkusimustik ja kusitlusuuringu tulemuste ning teoreetiliste véidete vordluse tabel.

Kéesolev t60 on kirjutatud 2021. aasta mértsi- ja aprillikuus, mil Glemaailmsest
pandeemiast tulenevate piirangute tottu keelati alates 11. martsist toitlustusettevdtete
mudgi- voi teenindussaalis kohapeal so6mine-joomine. Autoril puudus seega vdimalus
teostada teemakohane praktiline uuring restoranide klientide seas, mistdttu tuginevad

uuringu andmed Siigur restoranide siseklientide hinnangutele.



1. KLIENDIKAITUMISE JA -KOGEMUSE
KONTSEPTSIOONI JUHTIMINE LABI SENSOORSE
TURUNDUSE

1.1. Kliendikaitumise ja -kogemuse teoreetilised alused

Tanapéeval luuakse klientidele Giha enam tarbimisvajadust rahuldavaid vdimalusi. Sellest
tulenevalt on teenusepakkujatel véljakutse tagada meeldejaév kliendikogemus, mis aitaks
seniseid kliente hoida ning uusi juurde voita. Kliendikaitumist planeerides ja klientide
ootusi teadvustades, on ettevottel voimalik konkurentide ees edu saavutada. Antud

peatikis annab autor levaate kliendik&itumise teooriatest.

Tarbijakaitumine (consumer behaviour), tdnapdeval kasutusel ka kui kliendikéitumine
(customer behaviour), uurib, kuidas uksikisikud vOi grupid oma soovide ja vajaduste
rahuldamiseks tooteid ning teenuseid valivad, ostavad ja kasutavad (Solomon, 2017, Ik
28). Sarnaselt defineerib mdistet ka Kuusik et al. (2010), kes réhutab selle protsessi
kéigus tajutavate vaimsete, emotsionaalsete ja flilsiliste reaktsioonide olulisust. Hawkins
& Mothersbaugh (2016, |k 6) leiavad, et kliendikditumine on keeruline ja
mitmetasandiline protsess, mida mdjutavad erinevad tegurid, nditeks demograafia, elustiil
ja kultuurilised véartused. Schiffman (2007) defineerib kliendik&itumist kui
kaitumismustrit, mille jargi kliendid tooteid ostes vOi teenuseid tarbides juhinduvad.
Autor juhindub t66s Kuusiku kliendikaitumise definitsioonist, mis toob fookusesse ka

vaimsed, emotsionaalsed ja fliusilised reaktsioonid.

Lisaks on t66 kontekstis oluline selgitada mdistet ,,brdnd*, kuna mdiste definitsioon ei
ole kirjanduses thene. Keller ja Kotler (2006, Ik 274), tuntud turundusteoreetikud,
kirjeldavad brandi kui olemuslikku aspekti, mis lisab tootele v6i teenusele dimensioone,
mis neid teistest eristavad. Kapferer (2012, Ik 7) toob vélja, et mitmed autorid on aja
moodudes brandi enda aspektist uuesti defineerinud ning lisanuansse lisanud. Osa
autoreid pohinevad pigem ideele, et brandi eesméark on l&bi nime, simboli, mérgi vms
konkurentidest eristuda ning oma toodet vdi teenust kergesti dratuntavaks teha (Aaker,

1996, Kapferer 2012). Teine osa teoreetikutest keskenduvad brandile kui



vaartusloomeprotsessile (Kotler ja Armstrong, 2018, Mootee 2013). Autor peab brandi
defineerimisel oluliseks Lisa Woodi (2000) valja toodud aspekti, et brdnd on vastastikku
kujundatud konstruktsioon, mida tajuvad nii toote vdi teenuse pakkuja, tarbija ning ka

organisatsiooniga seotud partnerid, ettevGtte personal ning kdrvalvaatajad.

Tabelis 1 on toodud vélja kliendi ja tarbija vdrdlus. Tarbija on toote vdi teenuse
I6ppkasutaja, klient selle ostja. Klient vdib olla ka tarbija, kuid tarbija ei pea olema
ilmtingimata klient. Tarbijakditumise teooria aspektide tundmine on oluline, sest klient
ostab tooteid vdi teenuseid ainult siis, kui selleks on tarbijatel ndudlus. (Datta, 2016, 1k
109)

Tabel 1. Kliendi ja tarbija vordlus

Vorreldav tunnus Klient Tarbija

Tahendus Toote voi teenuse ostja Toote vdi teenuse
I6pptarbija

Edasimutk Vaib olla ka &riettevote, kes Ei toimu

miub tooteid vdi teenuseid edasi

Kauba ostmine Jah Ei ole tingimata
vajalik

Tahendus Tarbimine v6i edasimiimine Tarbimine

Toote vOi teenuse  Jah Ei pruugi maksta

eest tasumine

Allikas: Datta, 2016, Ik 110

Kliente on vdimalik jaotada kaheks: ettevottega seotud inimesed ehk sisekliendid ning
ettevOttega mitte seotud inimesed ehk véliskliendid. Sisekliendi rolli ja tdhtsust mdistes
on voimalik tdotajate suhtumist kliendi rahulolu kujunemisse oluliselt paremaks muuta.
Seda enam, kui organisatsioon haldab mitut alljaotust, mille t66tajad ei puutu omavahel
igapéevaselt kokku. Kliendikogemus peab alati teenindusstandarditele vastama ning

olema vordvaarne nii sise- kui valiskliendi jaoks. (Gronroos, 2015, Ik 381)

Hawkins & Mothersbaugh on valja tootanud kliendikaitumise mudeli, kus klientide
vajadused on jaotatud sisemisteks ja vélisteks teguriteks (vt joonis 1, Ik 9). Nad leidsid,
et nii sisemised kui valised tegurid kujundavad aja jooksul kliendi enesekontseptsiooni ja

elustiili, mille pdhjal tekivad rahuldamist vajavad soovid ja vajadused. Kdik need tegurid
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on omavahelises sOltuvuses ning mojutavad ostuotsustusprotsessi, millega kaasnev

kogemuste omandamine mdjutab omakorda klientide elustiili ning iseloomulikke

sisemisi ja valimisi tegureid. (Hawkins & Mothersbaugh, 2016, Ik 24)

Valistest teguritest kirjeldab demograafia rahvastiku suurust, struktuuri ja jaotust.

Kultuuri vdib nimetada suurima mojuga valiseks teguriks, millest lahtuvalt tuleb
turundajatel oma t66d planeerida (Hawkins & Mothersbaugh, 2016, Ik 63). Kultuur kui

Opitav ja omandatav nahtus mdjutab inimese soove ja kaitumist. Uhiskonnas iles

kasvades Opib laps vaartusi, arusaama, tahtmisi ja kaitumist oma vanematelt ja teistelt

uhiskonnagruppide esindajatelt. Igas kultuuris vdib leida subkultuure ehk véiksemaid

rihmi, kes jagavad Uhiseid vaartuseid voi huvisid. (Kotler & Armstrong, 2018, Ik 160)
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Joonis 1. Kliendikaitumise mudel. Allikas: Hawkins & Mothersbaugh, 2016, Ik 25

Igas Uhiskonnas eksisteerib ka sotsiaalse klassi hierarhia, mille liikmed jagavad Ghiseid

vaartuseid, huvisid ja kaitumismudelit. Sotsiaalset klassi, kelle tarbijaharjumused on



sarnased, mojutab erinevate tegurite, néiteks sissetuleku, hariduse ja majandusliku

kindlustatuse kombinatsioon. Nende ostukaitumist méjutavad sageli jargmised tegurid:

o klientide soovid ja soovitused, mida peetakse kdige olulisemaks turunduskanaliks;

e arvamusliidrid, keda kliendid usaldavad ja kuulavad ning kelle osakaal on ténu
sotsiaalmeediale kasvanud,

e perekond, kes loob vaartusi ja elustiili;

e staatus, mis annab kuuluvustunde, aga eeldab sealjuures ka kindlat kaitumisviisi.
(Kotler & Armstrong, 2018, Ik 162)

Turundajad kasutavad vélistele teguritele pdhinevat jaotust klientide riihmitamiseks ja
nende vajaduste kaardistamiseks. Segmenteerimine jagab kliendid gruppidesse nende
vanuse, soo, rahvuskuuluvuse, sissetuleku, rikkuse, materiaalse staatuse, leibkonna
suuruse ning asukoha jargi, mis annab vdimaluse luua klientidele sobilik toode v0i teenus.
(Schiffmann & Wisenblit 2015, 1k 57)

Lisaks Vvélistele teguritele on olulised ka sisemised tegurid. Taju on sisemine tegur ehk
protsess, kus klient annab pérast vastu vdetud informatsiooni tunnetatud stiimulile
tdhenduse. (Hawkins & Mothersbaugh, 2016, Ik 25) See tdéhendab, et kliendid tegutsevad
ja reageerivad lahtuvalt enda arusaamadest, mitte reaalsest olukorrast. Kuna iga inimese
,reaalsus® on tema isiklik fenomen, mis ldhtub vajadustest, soovidest, védrtustest ja
isiklikest kogemustest, on turundaja jaoks kliendi arusaamad olulisemad kui tema
teadmised. (Schiffmann & Wisenblit 2015, Ik 114) Taju kaudu salvestatakse stiimul
inimese mallu ning ostuotsustusprotsessis tuuakse see stiimul uuesti esile (Hawkins &
Mothersbaugh, 2016, Ik 303).

Motiiv on sisemine mdjutaja, mis paneb kliendi tegutsema. Motiivi kutsub esile
rahuldamata vajadus, mis v@ib olla flusiline (esmane vajadus nagu toit, vesi, 6hk) vi
psuhholoogiline — 6pitud vajadus, mis kaasneb kultuuri vdi Ghiskonna mdjudega ning
tdstab enesekindlust, naitab vO8imu v&i rahuldab saavutusvajadust. (Schiffman &
Wisenblit 2015, Ik 83)

Kui motiiv on suunav jéud, mis muudab Kliendikéaitumise sihiparaseks, siis iseloom aitab

juhtida erinevates situatsioonides tédhelepanu eesmérgile. Iseloomule tuginedes kordab
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klient sarnast ké&itumist taasesinevates situatsioonides. N&htust Kkirjeldavad
iseloomuteooriad erinevad peamiselt harjumuste ja omaduste erineva osakaalu poolest.
(Hawkins & Mothersbaugh, 2016, 1k 365)

Bagozzi (1999) defineerib emotsioone kui kliendikéitumist mdjutavat sisemist tegurit
tugevateks ja sageli kontrollimatuteks tunneteks. Kdigil emotsionaalsetel kogemustel on
mitu Uhist elementi (Hawkins & Mothersbaugh, 2016, 1k 371):

neid voib vallandada Umberringi toimuv, nditeks reklaam, kui inimene tarbib

vajadusele vastavat toodet;

e nendega kaasnevad fuusilised muutused, néiteks pupillide suurenemine voi kiirem
hingamine;

e emotsioonid ei ole Gldiselt seotud tunnetuspsiihholoogiaga;

e emotsioonid on seotud kindla kaitumisharjumusega;

e emotsioonid on seotud tunnete, nditeks rédmu voi kurbusega.

Vélimistest ja sisemistest teguritest tulenevad vajadused ja soovid kéivitavad
ostuprotsessi. Ostuprotsess algab probleemi tuvastamisest, kus ostja tunnetab millegi
jargi vajadust. (Kotler & Armstrong, 2018, Ik 176) Esimese etapina tuvastab inimene
rahulolematuse oma praeguse ja soovitud seisundi vahel (Solomon, 2016, Ik 331).
Protsessi vdivad kaivitada nii sisemised kui vélised stiimulid. Sisemised stiimulid on
néiteks nalg voi joogijanu, mis vdivad muutuda vajaduse rahuldamisel peamiseks
motivaatoriks. Véline stiimul on néiteks autoreklaam, mis tekitab vajaduse uue auto
jarele. (Kotler & Armstrong, 2018, Ik 176) Stiimulite seost ostuprotsessiga késitleb autor
peatikis 1.2.

Teine etapp on info otsimine, mille allikaid jagunevad samuti sisemisteks ja vélisteks.
Sisemistel allikatel tuginevad varasemad kogemused ja teadmised. Valisteks allikateks
vOib lugeda néiteks reklaame ja tuttavate soovitusi. (Solomon, 2016, lk 333) Ostu
sooritamist vOib teine etapp mdjutada seet6ttu, et mida rohkem infot otsitakse, seda enam
touseb ka teadlikkus vBimalikest alternatiividest (Kotler & Armstrong, 2018, Ik 177).

Alternatiivide hindamise ja valiku etapis s6ltub otsuse tegemine probleemi olulisusest ja

sellele seatud kriteeriumitest. Mida tdhtsam on kliendi jaoks probleem, seda rohkem
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pOorab ta tahelepanu erinevatest infoallikatest saadud info analtlsimisele. Rutiinse
tarbimise puhul jatab klient tihti antud etapi vahele. (Schiffman, 2007, Ik 64)

Ostuotsuse tegemise etapis on klient tdendoliselt valiku meelepérase toote voi teenuse
kasuks langetanud, kuid ostuplaani ja -otsust on vdimalik veel mdjutada. Uhe
vOimalusena vdib valitud otsuse tegemist muuta vOi peatada teiste inimeste suhtumine.
Lisaks tuleb arvestada ootamatute olukordadega, kus toote voi teenuse hind muutub, tuleb
teha moni erakorraline kulutus vOi oodata monda paremat pakkumist. Seetdttu ei pruugi
olenemata eelistustest ja ostukavatsusest ost alati toimuda. (Kotler & Armstrong, 2018,
Ik 177)

Turundajad on joudnud jareldusele, et olemasolevate klientide hoidmine on kasumlikum
kui nende asendamine uutega. Kliendikogemuse juhtimine aitab kliente hoida, sest
seeldbi tagatakse rahulolu toote vOi teenusega. (Hawkins & Mothersbaugh, 2016, 1k 22)
Ostujargses etapis on Klient kas rahul voi rahulolematu. Kui toode voi teenus vastas
kliendi ootustele vOi Uletas neid, soovitab ta seda tden&olisemalt edasi ka teistele
klientidele ning algatab seel&bi positiivse kliendirahulolu protsessi. (Kotler & Armstrong,
2018, Ik 178)

Kliendikogemuse téhtsusele poorati tdhelepanu esmakordselt 1982. aastal, kus toodi
vélja, et klient teeb ratsionaalsete otsuste korval ka emotsionaalseid otsuseid. Leiti, et
klientide eesmargiks ei ole ainult tarbimine, vaid ka toote v@i teenusega kaasnev
emotsionaalne pool, mis rahuldab nende meelelahutuslikku vajadust. (Holbrook &
Hirschman, 1982, Ik 132) Kogemusmajanduse teoorias Kirjeldati néhtust, kus klient ootab
rohkem kui ainult tooteid vOi teenuseid. Leiti, et tehnoloogia arenguga, tusva
konkurentsiga ning majanduse rikastumisega peab réhku panema ka ostuga kaasnevale
kogemusele, mis peaks olema unikaalne ja meeldejddv. (Pine ja Gilmore, 1988)
Nimetatud autorite t66d panid aluse kliendikogemuse rolli ja olulisuse arvestamisele

ettevotluses.

Kliendikogemuse Ulesehitus on oma olemuselt terviklik ja hdlmab kliendi kognitiivseid,
emotsionaalseid, sotsiaalseid ja flusilisi reaktsioone. Kogemuse loob kombinatsioon

elementidest, mida saab teenusepakkuja kontrollida nagu teeninduse protsess, atmosfaar,
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valik v6i hind ning elementidest, mille tle otsene kontroll puudub nagu ostu pdhjus,
tarbimine voi ostujargne kogemus. (Verhoef et al. 2009, Ik 32)

Klientide mdju uldise kliendikogemuse hindamisel ning kujundamisel on ténapéeval
vOrreldes varasemase ajaga kasvanud ning laienenud. Oleme jéudnud kliendiajastusse,
kus kliendid ootavad oluliselt kdrgemat teenindustaset. Tanu Internetile on véimalik kdiki
tooteid vdi teenuseid vahetult ja mugavalt vGrrelda, hinnata ja arvustada. (Coopersteini,
2013) Seetottu leiab Stein (2015, Ik 1), et kliendikogemuse juhtimine on hadavajalik ning
selles vdib peituda edu voti. Gupta & Vaja (2000) leiavad, et kogemuse kujundamise
asemel peaksid ettevotted téhelepanu pddrama stiimulitele, mis kéivitavad kliendis
vajaduse ning algatavad ostuprotsessi. Sarnaselt Verhoefile ning teistele mainitud
autoritele leiab Stein (2015, Ik 23), et kliendikogemuse saab jagada viieks dimensiooniks
(vt tabel 2).

Tabel 2. kliendikogemuse viis dimensiooni

Dimensioon Selgitus Autor

Sensoorne Kliendid saavad nautida lisavaartust tinu oma Gentile, Spiller & Noci
meelte (ndgemine, kuulmine, kompamine, (2007); Schmitt (1999)
maitsmine, haistmine) kasutamisele

Kognitiivne Klientidelt oodatakse probleemide lahendamisel ~ Gentile, Spiller & Noci
intellekti ja loovust (2007); Schmitt (1999)

Emotsionaalne  Suhtlemisele pdhinev kliendikogemus mdjutab Gentile, Spiller & Noci
tundeid ja emotsioone (2007);

Fudsiline Bréand mdjutab kliendikaitumist Brakus, Bernd &

Zarantonello (2009)

Sotsiaalne Suhete loomine teiste klientide, gruppide vdi Tynan & McKechine,

brandidega (2009)

Allikas: Stein (2015, lk 23)

Kokkuvotvalt vdib vaita, et kliendikaitumine saab alguse vajadusest ehk sisemisest vdi
valimisest stiimulist, mis algatab omakorda ostuprotsessi. Mdistes ostuprotsessi etappe
on vodimalik Klientide tarbimist suunata. Oluline on podrata téhelepanu
kliendikogemusele, mida on vdimalik kujundada erinevaid stiimuleid kasutades. Luues
kliendile meelepédrase atmosfaéari, on voimalik saavutada stiimulite abi kdrgem
kliendirahulolu. Té&nu Interneti laialdasele ké&ttesaadavusele on kogemuse jagamine

muutunud erinevates keskkondades véga lihtsaks ja mdjusaks, mistfttu on ettevotte
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maine jaoks kliendik&itumise juhtimine ja analtiisimine &&rmiselt oluline. Jargnevas

peatiikis keskendub autor sensoorse dimensiooni kaudu kliendikogemuse kujundamisele.
1.2. Sensoorse turunduse kaudu kliendikogemuse kujundamine

Selles peatlikis keskendutakse sensoorse turunduse kui tihe psthholoogilise turunduse
valdkonna tanapéevastele teooriatele ja praktikale. Meeltele suunatud turundus annab
vOimaluse mojutada klienti viisil, mida klassikalises massiturunduses ei kasutata.
Sensoorne turundus ei nde Klienti ainult ratsionaalse kaitujana vaid proovib

otsustusprotsessi mojutada impulsside abil.

Inimesel on viis meelt — ndgemine, kuulmine, haistmine, kompamine ja maitsmine. Labi
meelte eristatakse ja vOetakse vastu aistinguid, mille teadvuses kombineerimisel
moodustub taju ehk terviklik peegeldus. Tanapéeval arendavad ettevotted uusi ja
pbnevaid tooteid, mille eesmargiks on meeldejddva elamuse saamiseks kasutada meelte
koostodd (Krishna, 2013, Ik 10). Sensoorne turundus on ldhenemisviis, mis kirjeldab
kliendikaitumise mdjutamist viie meele abil. See aitab ettevdtetel oma brandi, toote,
teenuse, asukoha voi keskkonna mdju kliendikaitumisele tdhusamalt kujundada. (Hultén,
2020, 1k 18)

Sensoorse turundus on ettevotte teenindusprotsess, mis keskendub tegevuskavale, kus
sobivate stiimulite ja eesmérgiga luuakse multisensoorne bréandikogemus. Joonisel 2
(Ik15) néditab mudel seoseid ettevotte, meelte ja kliendi vahel. Nende tegurite koosmdjus
sunnib kliendivaartus, mis paneb inimest toodet vdi teenust tarbima. Erinevatest teguritest
mojutatult voib kliendivaartus tekkida juba alates toote pakendist vdi alles kindlas
tarbimisprotsessis. (Hultén, 2020, Ik 19-20)
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teenindusprotsess négemine kliendi vadrtused

kuulmine
sensoorne kogemus haistmine kliendi kogemused
kompamine

sensoorsed strateegiad maitsmine

Joonis 2. Seosed ettevotte, kliendi ja meelte vahel. Allikas: Hultén, 2015

Teenindusprotsess loob kliendikogemuse olenemata sellest, kas see oli ettevottel
taotluslik vGi mitte. Seetdttu on oluline vaartustada ettevottes kliendikogemuse loomist
ning planeerida klienditeekond vastavalt soovitud tulemusele. (Pine & Gilmore, 1998)
Hultén (2020, 1k 21) toob vilja, et brand kui imidZ méngib sensoorses turunduses
kliendikogemuse loomisel suurt rolli, kuna paljud kliendid vdtavad seda Kkui
kultuurisimbolit, identiteedi kujundajat vOi stiimulit, mis mdjutab nende

tarbimisharjumusi.

Meeled méngivad teenindusprotsessis olulist rolli luues kliendisuhtluses erilise
kogemuse. Erinevate meelte kasutamine vGimaldab ettevottel ennast eristada ja lisaks
hinna ja kvaliteedi suhtele kliendile toote omadusi ja kasulikkust réhutades ostuotsust
mdjutada. (Lindstrom, 2005) Sensoorne kogemus on mitmetasandiline, kuna kaasatud on
kdik meeled, mis taiendavad kliendi silmis toodet vdi teenust. Sensoorse strateegia kaudu
tekitab ettevote teadlikult stiimuleid ja vihjeid tdis keskkonna, mis mdjutavad Kkliendi
elustiili vdi ostuprotsessi kujunemist. (Hultén, 2020, lk 23)

Inimese meeltest on ndgemine kdige suurema osatahtsusega, kuna kaks kolmandiku keha
meelerakkudest asuvad silmades (Hultén et al., 2009, Ik 89). Nagemise kaudu tajub klient
kdige paremini brandide, toodete ja teeninduskeskkonna valist meeldivust (Hultén, 2020,

Ik 58). Ettevotte eesmark on koita kliendi tdhelepanu nagemismeele kaudu, et anda edasi
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oma brandi identiteeti, emotsioone ja vadrtusi. Silmaga nahtavad vihjed ja stiimulid
mdjutavad kliendi ostuprotsessi tarbimise, mudlgi ja tootevaliku puhul. (Krishna &
Morrin, 2008) Hongkongi kesk- ja korgtaseme hinnaklassiga restoranides viidi labi
eksperiment, kus uuriti, kuidas mdjutab atmosfaar kliendirahulolu ning -kaitumist.
Uuringu tulemustest selgus, et Umbritsev 8hustik mdjutab tugevalt tarbimist, rahulolu ja
positiivseid soovitusi tuttavatele. Lisaks margiti, et ilus vaade on (ks olulisematest

teguritest, mis klientide hinnangut mdjutavad. (Heung & Gu, 2012)

Kompamine on koos ndgemisega inimese poolt enam kasutatud meel. Meelte koosto6s
tuvastatakse ja toodeldakse sensoorset informatsiooni inimestest ja esemetest. Teisisonu,
luuakse arusaam tootest. (Hultén, 2020, Ik 137) Kompamine on bréndide ja toodete
eristamiseks &armiselt oluline meel. Inimese fulsiline ja vaimne sidusus brandi voi
tootega mdjutab otseselt kliendi ostukaitumist ning kognitiivset ja emotsionaalset taju.
(Spence et al. 2014) Tugeva enesekontrolliga kliendid saavad parema sensoorse
kogemuse, kui neil on vBimalus oma toitu katsuda ja kéte abil suia. Kompamine avaldab
moju ka toidukogusele, sest sdrmedega sdOmine suurendab tarbitavaid koguseid.
(Madzharovi, 2019) Kompamisega seotud mdju uuring, milles uuriti seost teenindaja ja
kliendi vahelise flusilise kontakti ning jootraha jatmise vahel, Kinnitas puutemeele
olulisust teisest aspektist. Uuring teostati Prantsusmaa Uhes baaris, kus jootraha jatmine
on pigem erandlik kui tavapérane. Leiti, et teeninduse kdigus kliendi kde puudutamise
tulemusena jéeti meelsasti jootraha. (Guéguen & Jacob, 2005) Guéguen et al. (2007) labi
viidud sarnases uuringus leiti, et 6rn kae- vdi dlapuudutus kontakti loomisel mdjutas teise

osapoole suhtlusesse kaasatust ning suurendas usaldust teenindaja ja kliendi vahel.

Haistmine on meeleorgan, mis edastab signaali ilma muutmis-  vOi
parandamisvOimaluseta otse ajju. Inimene on vOimeline malus talletama tle 10 000
erineva 16hna. Ameerika I6hnaeksperdid on leidnud, et haistmise kaudu on vdimalik
pakkuda téiuslikku sensoorset kogemust. (Hultén, 2020, Ik 41) Selle jaoks, et klient saaks
autentsema kogemuse ja rohuasetus oleks toiduaroomidel, on Uha enam restorane
keelanud oma personalil parfulimi kasutada (Damorsch, 2008). Lohnadega katsetades el
piisa ainult domineeriva I6hna lisamisest, sest see voib kogemusele negatiivselt mdjuda.

Mitmed kokad ja kulinaaria valdkonna spetsialistid on mdelnud valja uusi véimalusi,
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kuidas haistmismeele rakendamise l&bi erilist kliendikogemust pakkuda. Variantideks on
néiteks I6hnastatud kahvlid ja noad voi eraldi lauda toodud maitseainepurgid. Samas
véhendab selliste meetodite rakendamine tihtipeale toidu ehedat aroomi, mis peaks olema

pohilise elamuse eesmark. (Spence & Youssef, 2015)

Maitsmine on multisensoorne kogemus, sest eeldab vahemalt haistmismeele kaasamist,
kuid tihti rakenduvad stities k6ik meeled (Hultén, 2020, Ik 160). Eksperimendi kéigus
uuriti, kuidas mojutab kartulikropsu soomisel tekkiv heli selle maitset. Muutes
krdmpsumise helikdrgust ja -tugevust joudsid nad jareldusele, et mida kdrgemalt heli
kostab, seda véarskemalt kartulikrops maitses. (Zampini & Spence, 2004) Dubose’i (1980)
uuringust selgus, et joogi véalimuse jargi oskasid inimesed selle maitset tdpsemini hinnata
kui maitse jargi joogi sisu. Hultén (2020, Ik 166) toob valja, et aroomi moodustab maitse
ja 16hna kombinatsioon, mist6ttu nuusutatakse sageli toitu enne selle maitsmist. Lisaks
vOib osutuda oluliseks ka lauandude valik. Krishna & Morrin (2008) tdid valja klaasi kuju
mdju vee joomisele, kus inimesed eelistavad kergema ja ndrgema Kklaasi asemel

tugevamast ja raskemast klaasist joomist.

Kuulmismeelt rakendavad inimesed end uUmbritseva keskkonna tajumiseks. Helid,
muusika ja kolin on kbige enam levinumad stiimulid, mille koosmdjul tekib sensoorne
kogemus. Helide kavandamine klienditeekonnal vOib aidata valtida ka ebameeldivaid
helisid. (Hultén, 2020, lk 25) Té&psem (levaade kuulmismeele rakendamisest

kliendikogemuse kujunemisel antakse alapeattkis 1.3.

Kokkuvotvalt voib véita, et viie meele kaudu kliendikogemuse majutamist rakendab tiha
enam turundusjuhte. Teadlik teekonna loomine ja stiimulite planeerimine toob kasu nii
ettevottele kui kliendile. Meelte kombineerimise kaudu saab suunata téhelepanu
kitsaskohtadelt kdrvale ning tuua esile kliendile olulisi stiimuleid. Toitlustusettevotetes
rakendatakse koikide meelte kombinatsioone, mis Kkliendi elamust vdimendavad.
Vordluses teiste meeltega on kuulmismeele senine kasutamine toitlustusettevotetes siiski

vahene. Uuringute pdhjal on aga leitud heli tajutav mdju kliendikaitumise kujundamisele.
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1.3. Muusika moju kliendikaitumisele

Toitlustusettevotted podravad Gha enam tahelepanu kilalisele meeldiva keskkonna
loomisele valiste tegurite kaasabil. Peatiikis annab autor Ulevaate vélismaal l&bi viidud
eksperimentidest, mis uurivad kuulmismeele kasutust ning seelébi konkurentide ees

suurema drilise edu saavutamist.

Kuulmise abil tajutavad helid v8ib jagada kolmeks (Hultén, 2020, Ik 86):

e Umbritsev heli, mis ei ole seotud inimhaale v6i muusikainstrumentidega;
e mittemuusikaline haal, mille tekitab inimene;
e muusika, mis on seotud instrumentide, laulude vdi kombinatsiooniga, mis véljendub

harmooniates v6i emotsioone véljendades.

Taustmuusika on teenindusjuhtidele véga oluline vahend, kuna tegemist on
kliendikditumist mdjutava elemendiga, mis on suhteliselt odav ja lihtsalt kontrollitav
(Caldwell & Hibbert, 2002). Tanu tehnoloogia arengule ja erinevatele voogesituse
rakendustele nagu Spotify, Apple Music vBi Google Play Music on erinevatesse
situatsioonidesse sobituv muusika véga kergesti kattesaadav (Hultén, 2020, Ik 86).
Muusika tarbimine on lihtsustunud ning selle tarbimise tasu véhenenud, mis on loonud
vOimaluse muusikat kasutada oma brandile, tootele vdi teeninduskeskkonnale
multisensoorse uudse kogemuse loomiseks. (Jackson et al, 2013). Jargnevalt

keskendutakse uuringutele, mis on seotud muusika mdjudega kliendikaitumisele.

Veinipoe taustmuusika méju uuringus vaadeldi kliendi ostuprotsessi, tarbimisharjumusi
ja poes veedetud aega. Autorid votsid vordluse aluseks Kklassikalise muusika ja
populaarsed (Top 40) laulud. Tulemustes kajastus, et muusika ei mdjutanud
tarbimisharjumust ega poes veedetud aega, kuid klassikalise muusika méngimine suunas
kliente alateadlikult kallimat veini ostma. (Areni & Kim, 1993) Sarnane eksperiment viidi
labi toidupoes, kus vaadeldi kahe nadala valtel, kas veini péaritolu riigile tuginev suunatud
taustmuusika mojutab Saksamaa ja Prantsusmaa veinide muuki. Tulemusena tuli vélja, et
vastava veini muugi ja selle péritoluriigi muusika kuulmise vahel oli positiivne
korrelatsioon. (North, Hargreaves & McKendrick, 1999)
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Muusika tempo ja muusikaeelistusete mdju vahelise seose uuringus restorani kilaliste
seas méaaratleti kiire muusika (166kide arv minutis tle 94) ning aeglane muusika (166kide
arv alla 72). Uuring andis Ulevaate inimeste Ohtusdtgiga rahulolust ning teistele
soovitamise tBendosusest. Lisaks uuriti, kas kliendid on korduvkilastajad. Uuring
kinnitas, et muusika tempoga on vdimalik mdjutada kliendi lauas istumise aega, kuid
mdju oli minimaalne, et seda praktikas kasutada. Lisaks toodi valja, et kilalise jaoks on
muusikavalik tihti olulisem kui tempo. Sellele tuginedes peaksid restoranide juhatajad
ldhtuma kliendisegmendile sobivast muusikavalikust ja mangima varieeruva Klientuuri

puhul erinevatel paevadel erinevat stiili muusikat. (Caldwell & Hibbert, 2002)

Autorid viisid l&bi uuringu, kus selgitati vélja, kuidas mdjutavad kliendikéitumist neli
erinevat muusikastiili: dziss, pop, rahustav ehk aeglase tempoga muusika ning
klassikaline muusika. Kisimustikule vastasid kilalised, kes olid lauas istunud vdhemalt
30 minutit. Tulemustest selgus, et restoranid saavad hoida muusikavalikuga omaparast
stiili ning kiirema ja meeleolukama tempoga muusika puhul markavad kliendid meni
korgemat hinnaklassi vahem. Kokkuvéttes kinnitas uuring, et kliendi tarbimisharjumusi

on voimalik taustmuusika valikuga mdjutada. (Wilson, 2003)

Autorid eksperimenteerisid muusikaga Inglismaa restoranis kaheksateistkiimne 6htu
valtel. Uuringus loetleti kulaliste arv, arvutati vélja tarbitud toodete hinnad (menui
kategooriate kaupa) ja mdddeti restoranis veedetud aega. Helide mangimisel vorreldi
klassikalist muusikat, popmuusikat ja vaikust. Tulemused viitasid, et klassikalise
muusika mangimisel on v@imalik tdsta restorani kéivet. (North, Shilcock & Hargreavas,
2003)

Kahes baaris korraldati eksperiment, mille eesmérk oli vaadelda, kuidas taustmuusika
helitugevus mdjutab tarbimist. Uuring viidi labi Ghes linna ning thes &&relinna baaris, kus
vaadeldi kilastajatele teadmata 120 inimest. Tulemusena ilmnes, et kdrgema
helitugevuse puhul oli tarbimine vdrreldes madalama helitugevusega suurem, meeste
tarbimine suurenes naiste omast rohkem ning &arelinna baari tarbimine suurenes linna

baariga vorreldes enam. (Jacob, 2006)
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Mazoorse (rddmsama, tempokama) ja minoorse (melanhoolsema, aeglasema) muusika
rakendamisega viidi l&bi uuring, mdistmaks selle mdju kliendikogemuse kujunemisel.
Tulemusena tdid autorid vélja, et s6ltuvalt olukorrast vdivad mdlemad helilaadid olla
vordselt meeldivad. Siinkohal on oluline ka see, kas muusikale keskendutakse voi
kuulatakse seda taustaks. Veel on madravaks, kas Kkliendil on lauluga varasem
kokkupuude ning kas see seostub tema jaoks positiivse vdi negatiivse kogemusega.
Teadliku kuulamise puhul mojutas mazoorne muusika Kkliente suuremal madral.
(Schellenber, Peretz & Vieillard, 2008)

Moistmaks  taustmuusika mdju  sisekujundusele, brandi iseloomule ning
klienditeeninduse hinnangule viidi labi uuring virtuaalkeskkonnas kdrgetasemelises (fine
diningu) restoranis &rindust dppivate Ulidpilaste seas. Uuring néitas, et muusikavalik
mdjutas brandi ning sisekujunduse hinnanguid, kuid ei olnud teeninduskvaliteedi

mdojutajana oluline. (Magnini & Thelen, 2008)

Uhes Prantsusmaa restoranis viidi labi uuring, kus kasutati taustmuusikaks IGrilisi laule.
Uuriti muusikavaliku ja jootraha jatmise vahelist seost, vottes arvesse, et Prantsusmaal ei
ole jootraha jatmine tavaparane. Klienditeenindajad ei olnud uuringu eesmargiga kursis.
Muusikavaliku osas korraldati eeluuring, et mdista, millised on kohalike seas meeldivad
laulud. Ldpptulemusena selgus, et meeldiva sénumiga laule kuuldes jatsid kulalised
suurema jootraha. (Jacob, Guéguen & Boulbry, 2010)

Valguse ja muusika vahelise seose wuuring soOmisharjumustele viidi 1&bi
kiirtoidurestoranis. Eksperimendi kéigus hindasid kilalised toidu maitset kiimnepalli
skaalal. Kulastajate teadmata kaaluti jarelejadnud toidu kogust ning moddeti toidu
soomisele kulunud aega. Tulemused néitasid, et kiire muusika ja ere valgus tdstsid
soomise tempot ning pohjustasid Ules6omist. Aeglane muusika ja pehme valgus
aeglustasid aga s6omiskiirust ning suunasid tervislikuma koguse tarbimisele. Lisaks olid
pehme valgusega keskkonnas kliendid maitsetega rohkem rahul ja kulutasid olenemata
toidu alles jatmisest sama palju raha, kui ereda valgusega keskkonnas sé6nud kliendid.
(Wansink & Ittersum, 2012)
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Muusikavalik on tervikliku teeninduse oluline osa. Mumbais labi viidud uuringust selgus,
et taustmuusika valik mdjutab kliendi ostuotsustusprotsessi, restorani kilastustihedust ja
-aega ning soomisharjumusi. Muusika kvaliteet, stiil, tempo, sobivus restorani
keskkonnaga ning meeldivus méjutavad kliendikilastuse aega. Leiti, et rahulikum tempo
pikendab uldise kiilastuse aega. Lisaks nditas uuring, et muusika tempo valiku puhul tuleb
ldhtuda restorani tudbist ja toidukvaliteedist. Autorid soovitasid, et Hiina, Tai ja Itaalia
restoranid, kus uuring l&bi viidi, peaksid hoidma oma serveeritavat toitu muusikavalikuga
kooskdlas. (Srivastava, 2015) Sarnase uuringu eesmark oli leida seos traditsioonilise
taustamuusika moju ja traditsiooniliste restoranide kulastamise rahulolul vahel (Wen,
Leung & Pontornphurt, 2020). Autorite uuring kinnitas sarnaselt Srivastavale (2015), et
erinevate riikide kotke esindavad restoranid peaksid kasutama vastava riigi

traditsioonilist muusikat, mis tdstab omakorda klientide lojaalsust.

Restoranide ja kohvikute kliendilojaalsuse ning muusikavahelise seose uuringust selgus,
et kuigi muusikavalik ei ole lojaalsust maéarav mojutaja, tasub zanrivaliku puhul jilgida
sise- ja valiskujundust ning vGimalusel muuta muusikavalikut vastavalt péevale ja
kilastatavusele. Kill aga mdjutab toitlustusasutuse keskkond kliendilojaalsust. (Saffar,
2016)

Rootsi riidepoes viidi labi 56 nadalat kestev eksperiment, mille eesmérk oli vaadelda
taustmuusika mojusid riidepoes. Uuringu kaigus oli vbimalus tdotajatel valida endale
sobivat muusikat. Personaliintervjuudest selgus, et neil oli véga erinev muusikaeelistus.
Toopédeva kestuse ajal vahetati tihti laule ning enamus todtajatest eelistas korge
intensiivsusega muusikat. Olgugi, et tootajate rahulolu tdusis, langesid eksperimendi
kéigus poe mulginumbrid 6%, mille tulemusena soovitasid autorid piirata tootajate

vOimalust taustmuusikat valida. (Daunfeldt, 2019)

Peatlikis vélja toodud uuringud naitavad taustmuusika mdju kliendikaitumisele,
tarbimisharjumustele, ostuotsustusprotsessile ja kliendikogemuse kujunemisele.
Muusikaga atmosfaari loomine ning kujundamine on ks oluline ning kuluefektiivne
sensoorse turunduse osa. Muusika rakendamist ning selle seoseid tarbimisega on
teeninduskeskkondades uuritud viimase 30 aasta jooksul. Siiamaani puuduvad aga Uhtsed

seisukohad, millega autorid konsensuslikult ndustuksid ning millele tuginedes oleks
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vOimalik erinevatele organisatsioonidele konkreetseid parendusettepanekuid teha. Kll
aga voib eelnevalt valjatoodud uuringute pohjal koondada olulisemad aspektid, millele
taustmuusika modju hindamisel toitlustusettevotete kontekstis tdéhelepanu pdoérata. Oluline
on lahtuda toitlustusettevdtte stiilist ja klientuurist, jalgides muusika juures tempot,
helitugevust, zanrit, helikdrgust ja helilaadi. See annab ettevitetele voimaluse vordlemisi
kerge vaevaga véliste tegurite abil terviklikku kuvandit kujundada ning kilastajate

saadavat elamust vdimendada.
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2. UURING TAUSTMUUSIKA MOJU KOHTA SIIGUR
RESTORANIDES

2.1. Ettevdtte tutvustus, uurimismetoodika ja valim

Alapeatiikk annab Ulevaate Siigur restoranidest, mille naitel 16put66 uuring labi viidi ning

tutvustab uurimismetoodikat ja valimit.

Siigur restoranide juriidiline nimi on OKO restoranid OU. Ettevéte loodi 2011. aastal
ning omab Tallinnas ja selle Gmbruses viit restorani. Ettevottel on 2021. aasta maértsi
seisuga 78 tootajat. (OKO restoranid OU, (n.d.) OKO restoranid OU alla kuuluvad: OKO,
NOA, NOA Chef’s Hall, Tuljak ja Paju villa (Siigur Restaurants, 2021). Aastal 2021
plaanitakse laieneda ka Tartusse ja Parnusse (Nergi, 2021).

OKO asub Haabneeme rannas ning kutsub end aastaringi avatud rannarestoks, mis on
peamiselt suunatud peredele. Restoranis pakutav mendd on lihtne, maitsev ja
mitmekdilgne. Kodulehe s6nul on pakutav toit: ,,parim aeglane kiirtoit (slow fast food),
mida leida vOib*“. Meniili peamine rdhk on pitsal, mida valmistatakse naturaalse
juuretisega kadaritatud taignast, kuid valikust leiab ka teisi maailmatasemel roogasid.

Men(i jaoks on peamiselt inspiratsiooni kogutud Itaaliast. (OKO, 2021)

Restoran NOA on silmapaistva asukohaga. Mereéarne restoran asub Merivéljal vaatega
Tallinna siluetile. Restoranikategooria osas on tegemist kombinatsiooniga tavapérasest
restoranikogemusest (casual diningust) ning kdrgtasemelisest kogemusest (fine
diningust). NOA Menul on mitmekesine ja saanud inspiratsiooni reisidelt laiast
maailmast. NOA on hubane, kuid kosmopoliitne ning eklektilise interjoériga. (NOA,
2021)

NOA peakokapool ehk NOA Chef’s Hall, edaspidi NCH, on Baltikumi restoranide
teejuhi (White Guide Balticu) alusel Eesti 2020. aasta parim restoran, mida hinnatakse
rahvusvahelise meistriklassi tasemel olevaks (global masters level). Tegemist on
rustikaalse ja minimalistliku sisekujundusega restoraniga, milles vaartustatakse detailsust

ning professionaalsust. Kilastuskogemus on (les ehitatud elamuse pakkumisele.
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Kdrgklassi restoranis on dhildatud kddgipool ja teenindussaal, mis annab kilastajatele
vBimaluse naha algusest 16puni toidu valmistamist. Restoranil on fikseeritud mend.
(NCH, 2021)

Tuljak on Pirital asuv legendaarne restoran, kus ajalugu kohtub modernse disainiga.
Kontseptsioon on stiilipuhas ning valjapeetud. Tuljaku hoone on (ks parimaid néiteid
ndukogudeaegsest modernistlikust karniisarhitektuurist ning seda renoveerides on
ldhtutud just algsetest kujundusprintsiipidest. Tuljaku menti on modernne kasitlust

traditsioonilistest lemmikroogadest. (Tuljak, 2021)

Paju Villa on N6mmel asuv soe ja 6dus, s6bralik ning kutsuv restoran. Juugendstiilis
hoone asub méndide all, miljoéalal. Restoran hoiab selget ja lihtsat joont nii menaus kui
interjooris, kuid lubab muuta iga killaskaigu vaikeste Ullatustega erakordseks. (Paju Villa,
2021)

Koikides loetletud restoranides on vdimalik muusikat méangida iPodist voi telefonist,
milles on liidetud voogedastuse platvorm Spotify. Restoranides kasutatava iPodi
muusikavalikusse kuulub dle 2000 erinevatesse zanritesse kuuluva laulu, mida
mangitakse juhuslikus (shuffle)-reziimis. Spotify kasutamisel valitakse wldjuhul
tempokamaid ritme, stiilidest mangitakse souli ja house’i. Kuigi mangitava muusika
stiilivaliku ja konkreetsed laulud valib juhtkond, on ka td6tajatel vdimalus seda ise
vastavalt vajadusele vdi olukorrale muuta. Lisaks voogedastuse kaudu valitavale
muusikale korraldatakse aasta valtel restoranides erinevaid dritusi, mille taustaks mangib

elav muusika vai diskor (DJ). (M. Siimann, suuline vestlus, 26.03.2021)

2021. aasta esimeses kvartalis tootas ettevottes 78 inimest. Suvisel kdrghooajal voib
tootajate arv ulatuda ligi 150 inimeseni. Eelmise kalendriaasta jooksul pakkus restoran
teenust rohkem kui 160 000 kliendile. Tootajatel ehk siseklientidel on vdimalus lisaks
oma restoranile soodsamalt kiilastada ka ettevdttele kuuluvaid teisi restorane. Selle kaudu
tagab ettevOte vOimaluse koguda péadevat tagasisidet, vOttes seda aluseks parema

kliendikogemuse kujundamisel. (M. Siimann, suuline vestlus, 26.03.2021)

LOputdo eesmargist lahtuvalt esitab autor ettepanekuid Siigur restoranidele. T66 esimene

osa andis Ulevaate kliendikéditumise ning sensoorse turunduse teooriatest. Samuti esitati
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kokkuvdte muusika mdju kliendikditumisele hindavatest uuringutest. Covid-19
pandeemia tottu oli autor sunnitud vaatluse ning eksperimendi asemel piirduma
ankeetkisitlusega siseklientide hulgas. Gronroosi (2015) véitel peab kliendikogemus
olema vordvaarselt hea nii sise- kui valiskliendi puhul, mis toetab ka antud uuringu valimi
valikut. Kisitluse aluseks voeti esimeses osas valja toodud varem labiviidud uuringute

tulemused (vt lisa 1).

Uuringu metoodikast annab (levaate tabel 3. Uurimise l&biviimiseks kasutati
kombinatsiooni kvantitatiivsest ja kvalitatiivsest meetodist. Andmekogumise meetodiks
oli veebipdhine ankeetkisitlus, mis sisaldas suletud ja avatud kisimusi. Kisitlus oli
avatud 19. aprillist 21. aprillini 2021. Vastajatel oli voimalus téita ankeetkisimustik eesti
keeles. Lisaks viidi ldbi 26.martsil 2021 struktureerimata intervjuu ettevotte Uhe
omanikuga Martti Siimanniga, mille eesmérk oli tutvuda ettevottega spetsiifikaga.
Uuringu kontekstis ei ole tegemist andmekogumismeetodiga, vaid seda kasutati autori

jaoks tépsustava info saamiseks.

Tabel 3. Uuringu metoodika

Andmekogumismeetod Uldkogum/valim  Valimi Aeg Valjund/tulemus
suurus

Kvantitatiivne Sisekliendid 53 19.04.2021- Hinnangud
21.04.2021 kisimustikus

olevatele suletud

kiisimustele
Kvalitatiivne Sisekliendid 53 19.04.2021-  Vastamine avatud
21.04.2021 kiisimustele,

tpsustused ja

ettepanekud

Suletud kisimused esitati skaalakiisimustena, kus vastajad said hinnangu anda Likerti 5-
pallisel skaalal (1 tdhistas hinnangut ,,ei ole iildse ndus“ ja 5 hinnangut ,,ndustun
taielikult™). Avatud kiisimused esitati vastajatelt tdpsustava informatsiooni kogumiseks
ning nendel pdhinetakse ka ettevottele ettepanekuid esitades. Kusimustikku levitati

peamiselt ettevottes kasutatava sisekommunikatsiooni vestlusrakenduse Slack kaudu.

Kisimustik koosnes sissejuhatavast osast, milles kisiti vastajate taustinfot. Jargnevas

osas hinnati esitatud vaidetega ndusolekut kliendi perspektiivist. Kolmandas osas hinnati
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vdidetega nousolekut tootaja perspektiivist ning viimane osa keskendus ettevottele
ettepanekute tegemisele. Kusimused tootati vélja tuginedes varasematele teadustoddele.
Ankeetkisitluses kasitletud teemad olid: taustmuusika (ldine mdju, otsuprotsess,
jootraha jatmine, meeleolu ja tuju, muusika vahetamine, lojaalsuse ja soovitamine ning

tootjate eelistustega seonduv (vt lisa 1).

Kisimustik veebistati ja korraldati veebirakenduses Google Forms. Lisaks kasutati
arvandmete kuvamisel rakendust Google Sheets. Andmete analudsi ning visualiseerimise
jaoks kasutati programmi MS Excel. Sisukamad anoniimsed kommentaarid ja
ettepanekud kodeeriti kooditdhtedega (A1-A8).

Uuringu Uldkogumi moodustasid 78 uuringu ajal ettevottes tdotavat inimest. Valim
koostati kdikse valimi pohimottel, seega saadeti kusimustik kdikidele 78-le tootajale.
Vastanute arv kokku oli 53 inimest. Kisimustikule vastamine oli vabatahtlik ja
anonuldmne, kuid sdilis voimalus tdpsustavate kusimuste korral uuringu labiviijaga
Uhendust votta. TGO autor viis kiisimustiku avamisele eelnevalt 1&bi pilootuuringu kolme
ettevotte endise tootajaga, et hinnata kisimustiku arusaadavust ning tehnilise lahenduse

toimivust.
2.2. Uuringu tulemused

Alapeatiikis on valja toodud uuringu tulemused. Igast kategooriast, mida kisimustikus
kasitleti, on anallitisiosas esitatud Uks joonis, mis tugineb kas kdige kérgema hinnangu
saanud vaitele vBi kBige enam eristuvale tulemusele. Lisaks seotakse vastavalt vditele
mdni joonis demograafiliste nditajatega. Vélja tuuakse ka kommentaarid, mis olid
teemakasitluse selgitamiseks koige asjakohasemad. Ettepanekute tabelis seostatakse
konkreetsed restoranide to0tajad nende staaziga, et naha, kas ja kuidas tegur inimeste

arvamust mdjutab.

Ankeetklsimustiku esimeses osas esitati vastajatele kiisimused demograafiliste naitajate
kohta. Kokku osales uuringus 53 to6tajat, mis moodustab veidi lle 2/3 viimase kvartali
tootajate arvust. Kusimustikule vastas 25 meest ja 28 naist. Kisimustiku andmetele

pdhinevast analudsist ldhtuvalt ei pidanud autor vastavalt teemapustitusele vajalikuks
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vanuseriihmade tdpsemat méératlust ning vastajad jagati tulenevalt Noorsoot66 seaduses
(2010) satestatud noore definitsioonile kaheks vanuseriihmaks. Joonisel 3 on esitatud
uuringus osalejate sooline jaotus vanusertihma alusel. Kiisimustikule vastajate seas oli 34

tootajat, kes olid vahemalt 27-aastased ning 19 vastajat, kes ei ole vanemad kui 26-

aastased.
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Joonis 3. Uuringus osalenud todtajate sooline jaotus vanuseriihma alusel.

Joonisel 4 on esitatud t66tava personali jaotus ettevottele kuuluvate toitlustusettevotete
vahel personali staazi alusel. Kdige suurem osa vastajatest tootab OKO restoranis (18)
ning kdige vihem NOA Chef’s Hallis (NCH) (1). Kuna NCH pole hetkel igapdevaselt
opereeriv uksus, liitis autor ksikvastaja tldpildi andmiseks NOA restorani to0tajate
hulka. StaaZzi osas moodustavad suurima osa (22) vastajad, kes on tdootanud Siigur
restoranides vahem kui aasta. Sellele jargnevad 15 td6tajat, kes on ettevottes todtanud ks
kuni kolm aastat ning 14 tdotajat staaziga kolm kuni seitse aastat. Uhe vastaja toostaaZ

uletab seitsme aasta piiri.
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NOA OKO Paju villa Tuljak

o O

vastajate arv

H..-laastat m1-3aastat m3-7 aastat 7 - ... aastat

Joonis 4. Uuringus osalenud t06tajate jaotus restoranide ja staazi alusel.
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Teises kiisimustiku osas paluti vastajatel hinnata empiirilistele uuringutele ja teooriale
tuginevaid vaiteid kliendi perspektiivist. Vastajatelt kisiti, millisel maaral ndustuvad nad
viitega: ,,Taustmuusika on oluline osa restorani atmosfiirist“. Uldise taustmuusika
olulisuse teemal valis kdige rohkem vastajaid (42) taieliku ndustumise, seega kinnitasid
nad taustmuusika olulisust restoranikogemuse osana (vt joonis 5). 10 vastajat olid vaitega
pigem ndus ning vaid Uks vastaja ei toetanud esitatud véidet. Selle véite hinnangute
aritmeetiline keskmine oli 4,7 punkti, mis tdhendab, et restoranide to6tajad ndustuvad pea
taiel madral taustmuusika olulisusega. Vorreldes kdikide ankeetkusimustikus esitatud

vdidetega, saavutas taustmuusika olulisus koérgeima keskmise hinnangu.

35 32
30
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s 20
S 15 14
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25 1
1 2 3 4 5
hinnang

Joonis 5. Taustmuusika tajutav olulisus.

Jargmisena kiisiti vastajatelt, kui suurel méairal ndustuvad nad viitega: ,,Vali muusika
suurendab baarides klientide tarbimist™. Vditega ndustuti ostuprotsessi mojutamise
kategoorias kdige enam. Antud vaidet hindas variandiga ,,pigem ndustun® voi ,,ndustun
taielikult® 34 inimest, keskmise hinnangu andsid 10 inimest ning vaitega ei ndustunud 9
inimest (vt joonis 6, Ik 29). Soo vordluses hindasid naised teemaga ndusolekut veidi
korgemalt kui mehed. Kui mehed valisid véitega hindamisel rohkem variandi ,,pigem
noustun®, hindas suurem osa naisi véidet variandiga ,,ndustun tdielikult. Viite
paikapidavuse aritmeetiline keskmine hinnang oli 3,7 punkti. Meeste keskmiseks

tulemuseks kujunes 3,6 punkti ning naised hindasid véite digsust 3,9 punktiga.
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Joonis 6. Klienditarbimise majutamine l&bi muusika helitugevuse soo alusel.

Kategooria, mille alusel autor uuris jootraha jatmise ja taustmuusika vahelist seost
koosnes kolmest vaitest: ,,Muusikavalik mdjutab jootraha jatmist®, ,,Kui taustaks mangib
instrumentaalmuusika, jatad rohkem jootraha“ ja ,,Kui taustaks mangivad ludrilised
laulud, jatad rohkem jootraha“. Kolme viite aritmeetiline keskmine hinnang oli 2,8 punkti
(vt lisa 3). Kdrgeima hinnangu sai véide, et muusikavalik mdjutab jootraha jatmist (3,2
punkti). Véitele hinnangu andjad jaotusid jargnevalt: seitse ndustus taielikult, neliteist oli
vditega pigem ndus, seitseteist andsid keskmise hinnangu, kolmteist ei olnud pigem ndus
13 ja kaks inimest ei ndustunud Gldse (vt joonis 7).
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Joonis 7. Jootraha jatmise ja taustmuusika seos.

Vdite ,,Mazoorne (rddmsam, tempokam) muusika tekitab minus meeldivama tunde kui
minoorne (melanhoolsem, aeglasem) muusika“ hinnangute aritmeetiline keskmine oli 4,4

punkti. Vditega ei nbustunud Uks inimene, keskmise hinnangu andsid 6 vastajat ja
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positiivse hinnangu ehk variandid ,,pigem nodustun® ja ,,ndustun tdielikult™ valisid 46

inimest (vt joonis 8).

35

30

25
2 20
% 15 14
' 10 6
FRE—

0 ——

1 2 3 4 5

hinnang
Joonis 8. Muusika helilaadi mdju kliendikogemusele.

Jargneva vditega uuriti hinnanguid sellele, kas vastajate arvates peaksid rahvuskoogil
pdhinevad restoranid hoidma traditsioonilist stiili ka taustmuusika valikul. Vdite
keskmiseks hinnanguks oli 3,8 punkti. Sellega ndustus téielikult 16 inimest, pigem oli
ndus 20 inimest, keskmise variandiga nGustus 12 inimest, kaks inimest ei olnud pigem

ndus ja kolm inimest Gldse mitte ndus (vt joonis 9).
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Joonis 9. Rahvusliku k66gi ja traditsioonilise taustmuusika vaheline seos.

Kliendi lojaalsuse ja soovituste teemal ndustus suurem osa Vvéitega ,,Muusikavalik
mojutab kliendilojaalsust”. Kd&ige korgem oli 4 punkti ehk ,,pigem ndus“ valinute
osakaal(24 vastajat), 14 inimest hindas vaidet keskmiselt, 7 inimest ndustusid téielikult
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ning 7 inimest ei olnud vaitega pigem ndus. Uks vastaja valis vaitele vastamisel variandi

,,ei ole tildse nous* (vt joonis 10). Hinnangute aritmeetiline keskmine oli 3,5 punkti.
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Joonis 10. Muusikavaliku seos kliendilojaalsusega.

Kolmas uuringu osa palus vastajatel esitatud véiteid tootajate perspektiivist hinnata.
Joonisel 11 on esitatud kahe kiisimuse, ,,TOOtaja vGimalus muusikat valida tostab
toorahulolu* ja ,, TOOtaja muusikaeelistuse rakendamine vahendab klientide tarbimist®
hinnangud. Véitega, et to6taja voimalus muusikat valida tdstab todrahulolu oli pigem
nous vOi ndustus téielikult 44 tootajat. Keskmise hinnangu andsid véitele 6 vastajat, kolm
pigem ei ndustunud ning mitte ikski vastanutest polnud véitele tdiesti vastu. Hinnangute
aritmeetiliseks keskmiseks oli 4,1 punkti. To6tajate oma muusikaeelistuste rakendamise
seos labimiilgiga sai keskmiseks hinnanguks 2,9 punkti. Vditele andis negatiivse

hinnangu kokku 14 vastajat, keskmise hinnangu 27 vastajat ja positiivse hinnangu 12

vastajat.
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Joonis 11. Muusika valikuga seotud t66rahulolu ja muusika seotus klientide tarbimisega

vordlus.
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Vaidet ,,Taustmuusika omab olulist mdju minu t6dle* sai lisaks hindamisele ka avatud
kiisimuse vormis pikemalt kommenteerida. Oluliste teemadena puudutati kdige rohkem
tidimust Uhest ja samast stiilist voi muusikaloendist, muusika tempost ning muusika
helitugevusest, mis mdjutab kliendi tajutavat atmosfaari. Kokku lisati véite hinnangu
juurde 34 kommentaari. Jargnevalt toob autor vélja kokkuvotte sisukamatest
kommentaaridest:

e . T60 peab olema tehtud 100% olenemata sellest mis muss méingib voi kui valjult see
méngib. OKO’s on avatud kdok mis tdhendab seda, et kui kilalised on saalis siis
koogis mingiv muusika ei tohiks kuidagi kiilalise korva jouda. Olenemata selle
muusika stiilist jnejne. (A1)

e . Kuipeab kuulama aastast aastasse sama playlisti, mis koosneb 40st erinevast laulust,
siis hakkab see ajapikku ajudele. Hea ja vahelduv muusika tagab ré6msa ja hoogsa
liuglemise labi saali ja toOpéeva“ (A2).

e . Aeglane muusika - loid lilkumine. Kiirem muusika - hoiab meeled erksamana‘ (A3).

Jargnevalt pidid vastajad hindama teooriatele ja empiirilistele andmetele tuginevate
muusikastiilide sobivust erinevates restoranides. OKO restorani puhul joonistus
muusikavaliku osas valja kaks stiili: tempokam muusika (24 vastajat) ja popmuusika (22)
(vt joonis 12, Ik 33). NOA restorani hinnates ei kujunenud valja Uiht vdi kahte konkreetset
stiili, millega t66tajad restorani esmalt seostaksid. 15 inimest leidis, et seal vdiks méngida
aeglasem muusika, 14 eelistasid tempokamat muusikat, 10 traditsioonilist muusikat ja 9
popmuusikat. NOA Chef’s Hallis oli tugevalt tlekaalukaks stiiliks klassikaline muusika
(25) ning samuti eelistasid 15 vastajat seal aeglasema tempoga muusikat. Tuljaku
restorani kirjeldab 18 vastaja arvates kdige paremini aeglasem muusika ning 14 inimese
arvates rahvuskodgile kohane traditsiooniline muusika. Paju Villas arvas 15 vastajat, et
sinna sobiks eelkdige klassikaline muusika ning 14 inimest arvas, et tempokam muusika.
Lisaks antud hinnangutele tuli avatud kisimuste kommentaaridest hiljem vélja, et
vastajate jaoks oli just Paju Villasse sobiva muusika valimine kdige keerukam, sest

mitmed vastanutest polnud seda kohta veel kilastanud.

32



30

25 22 24

20

3
| IIII I Izllll IIl :
o M

NOA Chef's Hall Tuljak Paju Villa

1

o1

1

o

B Klassikaline ® traditsiooniline muusika vastavalt rabvuskoogile ® pop B aeglasem = termpokam = vaikus
Joonis 12. Muusikavaliku soovitused erinevates restoranides.

EttevOttele ettepanekute esitamiseks hindasid vastajad muusikavaliku vahetamise
vajaduse tihedust tootaja perspektiivist. Vastajate jaotus on kajastatud joonisel 13.
Vastusevariantideks olid: kord nidalas, kord kuus, kord kvartalis, kord aastas ja ,,muu‘.
Vastanutest 30 inimest leidis, et muusikavaliku muutmise vajadust tuleks hinnata kord
kvartalis, 11 inimest arvasid, et kord kuus ning 11, et kord aastas. Vaid Uks vastanutest
valis ,kord nddalas“ variandi. Keegi vastajatest ei kasutanud vdimalust anda valiku

,,mmuu‘ all lisasoovitusi.

kord kord
nadalas, — —— @7
1

____aastas,
11
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kord j

kvartalis,
30
Joonis 13. Muusikavaliku vahetamise hindamise vajaduse tihedus.

Kusimustiku 18pus oli vastajatel vdimalus teha vabas vormis ettepanekuid, kuidas
ettevOte saaks parandada taustmuusika kasutamist voi kommenteerida lisaks teemasid,
mida klsimustiku autor antud teemal ei adresseerinud. Kokku esitati 28 kommentaari,
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millest tuuakse koos vastaja restorani ja toostaaziga tabelis 4 vélja iga restroani kdige
sisukam kommentaar. Kokkuvdtlikult toodi esile paremate tehniliste lahenduste
kasutuselevottu, restoranidele sobimatu stiili valistamist, professionaalide abi

muusikavaliku kokkupanekul ning to6tajate eelistuste ja soovide rakendamist.

Tabel 4. Kiisimustiku ettepanekud ettevotte taustmuusika kasutamise parendamiseks

Restoran Toostaaz Kommentaar
OKO 1-3aastat ,,Paremad tehnilised lahendused, kui ipodi kasutamine“(A4).
NOA 1-3aastat ,, Atmosfaarist ja klientuurist s6ltuvalt muusika valimine, aga

samas ei tohiks liiga pop muusika ka olla, muidu tekib
klubi/kdrtsi vms tunne* (A5).

NOA(NCH) 1-3aastat ,Vdttateenusena sisse heade playlistide koostamise* (A6).
Paju villa ...—Llaastat ,,Tootajad vBivad ise playlisti kokku panna“(A7).

Tuljak 3-7 aastat ,,Muusika valikuga peaks tegelema inimesed kes on selles
padevad“(AS).

Uldise hinnangu mdistmiseks arvutas autor vélja kdikide véidete hinnangute aritmeetilise

keskmise, mis annab Ulevaate, millisel maaral vaidetega ndustuti. Kokku 21-st véitest

ndustuti 15 teooriatel p&hinenud vditega (vt lisa 3). Vdga tugevalt nustuti vaidetega,

mille keskmine hinnang oli rohkem kui neli punkti (1 — 4), seisukohata oli 1 véide (5)

ning 5 vaite puhul tuli valja pigem vastumeelne hinnang (6 — 10):

1) taustmuusika on oluline osa restorani atmosfaérist;

2) mazoorne (rodmsam, tempokam) muusika tekitab minus meeldivama tunde kui
minoorne (melanhoolsem, aeglasem) muusika;

3) taustmuusika valik on oluline osa terviklikust teenindusest;

4) tootaja voimalus muusikat valida tdstab toorahulolu.

5) restorani killastades pédrad esimese asjana tdhelepanu taustmuusikale;

6) tootaja muusikaeelistuse rakendamine vahendab klientide tarbimist;

7) kui taustaks méngib instrumentaalmuusika, jatad rohkem jootraha;

8) kiiremat ja tempokamat muusikat méangides vdib meniiu hinda kérgemal hoida;

9) kui taustaks méngivad ludrilised laulud, jatad rohkem jootraha;

10) restorani muusikavalik on pdhjus, miks soovitan selle restorani kiilastamist ka teistele

inimestele.
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Uuringust selgus, et suur osa to0 teises osas kirjeldatud eksperimentide tulemustest
leidsid Kkinnitust ka siseklientide hinnangul. Tanu sisukatele vabas vormis Kirjutatud
kommentaaridele leiab autor, et inimesed vastasid kusimustikule pdhjalikkusega, kuna
tegemist ei olnud kohustuslike kiisimustega. Muusikavaliku ettepanekute osa varieeruvus
néitab, et tOotajate seas ei ole kujunenud Uhtset arusaama erinevate restorani
kontseptsioonides. Erandiks voib tuua ainult OKO ja NOA Chef’s Halli, mille puhul

joonistus valja kindel muusikavaliku soovitus.

2.3. Uuringu jareldused Ja ettepanekud taustmuusika

tdiendamiseks Siigur restoranide juhtkonnale

Alapeatiikis toob autor valja uuringu jareldused ja esitab ettevdttele ettepanekud
taustmuusika senise kasutamise parendamiseks. Uuringu eesmargist tulenevalt selgitab
autor vélja, kuidas hindasid sisekliendid erinevate autorite poolt korraldatud uuringute ja

eksperimentide tulemusi.

Taustmuusika on véga oluline igas restoranis, olenemata selle kontseptsioonist. Uuring
kinnitas, et sisekliendid ndustuvad kdige enam véitega, et taustmuusika on oluline osa
restorani atmosfaarist. Seda ei mdjutanud ka restoranide erinevus, nditeks OKO, mis on
olemuselt pigem pererestoran ja NOA, mis on suunatud kdrgtasemelisele kogemusele
(fine diningule), toodtajad hindasid véiteid samamoodi. Uuringu tulemus Kinnitab
atmosfaari olulisust ja moju nii kliendi tarbimisele kui kogemuse kujunemisele (nt
Verhoef et al. 2009, Ik 32; Heung & Gu, 2012) ning muusika rolli olulisust sisekujunduse
ja brandi kujunemisel (Magnini & Theleni, 2008).

Muutes muusika helitugevust, on véimalik m&jutada klientide tarbimisharjumusi. Uuring
Kinnitas vaidet, et vali muusika suurendab baarides tarbimist (Jacob, 2006). Autori arvates
ei saa restorane ja baare helitugevuse vaatenurgast vorrelda, sest nende kontseptsioon on
liiga erinev. Kill aga on oluline, et muusikavaliku puhul oleks laulud thtse kvaliteediga,
sest vastasel juhul v8ib laulude helitugevus varieeruda. Uuring toetab ka Hulténi (2020)
vaidet, et muusika kaudu saab véltida ebameeldivate helide osakaalu ja Lindstromi (2005)

vdidet, et rohu saab asetada toote kasulikkusele, mille kaudu algata ostuotsustusprotsess.
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Jootraha jatmine restoranides s6ltub tihti emotsioonist, atmosfadrist ja kogemusest, mida
kokk ja klienditeenindaja suudavad thiselt pakkuda. Muusika on teeninduskeskkonna
osa, mille kaudu on vdimalik tuua esile meeldivaid emotsioone. Jootraha ja muusika
vahelise seose véide (Jacob, Guéguen & Boulbry, 2010), ei leidnud Kinnitust ega
umberlikkamist. Mazoorse muusika kaudu meeldivama tunde tekitamine sai kinnitust
vastupidiselt Schellenber, Peretz & Vieillard (2008) uuringule, kus mdlema osakaal oli
vOrdne. Autor leiab, et rakendades rddmsamat ja tempokamat muusikat, voib avalduda
kaudne mdju teenindaja sissetulekule (Hawkins & Mothersbaugh, 2016) kuid otsene
moju ettevotte kéibele puudub vastupidiselt Gupta & Vaja (2000) ostuprotsessi

algatamise vditele.

Traditsioonilise kbogiga restorani tervikliku kilastuskogemuse pakkumiseks on oluline
sobiva taustmuusika valik. Vdide, et traditsioonilise kd0giga restoranides peaks valima
muusikat lahtuvalt koogi péritolu kultuurile (nt Srivastava, 2015; Wen, Leung &
Pontornphurt, 2020), sai kinnitust. Autor leiab, et traditsioonilist restorani kiilastades ongi
kliendi eesmark viia ennast teise keskkonda, sarnaselt Hawkinsile & Mothersbaugh
(2016) esile toodud kultuuri rolli olulisuseke kliendikaitumises, kus saab kogeda vdora
kultuuri eripdra ja seda koostoos kdikide sensoorsete meeltega, millest tulenevalt peab
ettevotte eesmérk olema pakkuda véimalikult Uhtset kliendikogemust. Sellest lahtuvalt
vOiks ka restoranis OKO viia taustmuusikavalik ehtsa Itaalia paritolule Ule, kuigi t6tajate

hulgas see Zanr tugevat toetust ei leidnud.

Muusikavaliku ja pusiklientide kilastus tiheduse vahel on seos. Uuring Kinnitab véidet,
et muusikavalik mojutab kliendilojaalsust. Hawkinsi & Mothersbaugh (2016) sonul on
olemasolevate klientide hoidmine kasumlikum kui nende asendamine uutega.
Vastupidiselt antud uuringule leidis Saffar (2006), et muusikavalik ei mojuta
kliendilojaalsust. Tulenevalt tulemuste erisusest leiab autor, et antud véide vdiks olla ka

potentsiaalne uus uurimissuund, et mdista taustmuusika mdju kliendilojaalsusele.

Tdotajate muusikaeelistuste rakendamine tostab rahulolu, kuid vahendab kaivet. Uuringu
vaide kinnitab toérahulolu téusu, kuid ei Kinnita ega liikka imber seost kéibe langusega.
Personali perspektiivist on muusika roll véga oluline té6keskkonda positiivselt mdjutav

aspekt, mistottu tuleb leida kompromiss ettevotte juhtide ndgemuse ja to6tajate hinnangu
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vahel. Oma t60d nautiv klienditeenindaja suudab endale sobiva muusika saatel pakkuda
paremat teeninduskvaliteeti, millest kandub meeldiv emotsioon edasi ka klientidele.
Seose olulisus toodi valja ka kommentaarides. Daunfeldti (2019) uuring tulemus leidis

ankeetktsimustiku alusel osalist kinnitust.

TOO0 eesmadrgist tulenevalt teeb autor ettepanekud Siigur restorani juhtkonnale

taustmuusikavaliku parandamiseks. (vt. Tabel 5)

Tabel 5. Uuringu jareldustest tulenevad ettepanekud ettevottele.

Jareldus

Ettepanek

Taustmuusikavalik on vdga
oluline osa restorani
atmosfaarist ja terviklikust
teenindusest.

Muusikakvaliteedist vdib
sOltuda selle helitugevus, mis
omakorda mojutab nii lauas
istumise aega kui ka tarbimist.

Personali muusikavaliku
eelistuste rakendamine tdstab
toorahulolu.

Koddgist kostuv muusika vaib
hairida klienti ning muuta
kogemuse ebameeldivaks.

Vastavalt restorani téituvusele ja
nadalapéevale vdib muutuda
restorani tajutav 6hkkond, mis
on tugevas seoses nii
kliendikogemuse kui ka
emotsioonidega.

Muusikavalik mdjutab
kliendilojaalsust.

Katsetada erinevaid muusikastiile erinevates restoranides
ja korvutada stiilivaliku andmeid kéibenumbritega.
Voéimaluse korral osta teenus spetsialistide poolt sisse.
Téapsema (lilevaate soovitustest annab tabel 6 (lk 37).

Kontrollida Ule praegustes loendites olevate laulude
kvaliteet.

Arutada to6tajatega labi muusikavalik.

Ettevotte juhtkond peaks podrama tahelepanu kédgis
kuulatavale muusikale ja eriti selle helitugevusele.

Anda vahetusevanematele v8imalus muuta
muusikaloendit vastavalt taituvusele ja nddalapéevale.
Néitena kiirel suvepéeval hoida I6busamat ja tempokamat
muusikastiili ning sombuse ilma korral hoida aeglasemat
ja rahulikumat stiili.

Arvestades, et muusikavaliku eest vastutab ettevotte
juhtkond, soovitab autor arvestada ka kliendi
perspektiiviga. Voimaluse korral koguda klientide
hinnangut muusikavaliku osas, millele tuginedes teha
edaspidiseid otsuseid.

Vastajad tegid iga restorani jaoks sobiliku muusikavaliku kohta ettepanekud (tabel 6, Ik
38). OKO ja NOA puhul oli soovitus tempokam muusika, mis toetab Wilsoni (2003)
uuringut. NOA Chef’s Halli puhul klassikaline muusika, mis toetab North, Shilcock &

Hargreavas (2003) eksperimenti. Tuljak ja Paju villa puhul vdiks méngida aeglasem
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muusika, mis toetab Wansinki & Ittersumi (2012) uuringut. Kdiki soovitusi praktiliselt
rakendades, on vdimalik suurendada ettevdte kéivet. Vastavalt eksperimentide
tulemustele on oluline, et muusikastiil sobiks ka restorani brandi ja sisekujundusega.
Lisaks tuli kommentaaridest ka korduvalt vilja, et parema muusikavaliku tegemiseks
vOiks palgata professionaalid, kes tegelevad sensoorse turundusvaldkonnaga

igapéevaselt.

Tabel 6. Restoranidele soovitavate muusikastiilide oodatav mdoju kliendikaitumisele

Restoran Muusikastiili Teooria autor Teooriast tulenev oodatav
ettepanek muusikastiili méju
OKO ja NOA Tempokam  Wilson (2003) Vaimalus hoida kdrgemat mendi
hinda
NOA Chef’s Klassikaline  North, Shilcock &  Toidu- ja joogitarbimise
Hall Hargreavas (2003)  suurenemine
Tuljak ja Paju Aeglasem Wansink & Soomise Kiirus aeglustub ehk lauas
Villa Ittersum (2012) istumise aeg suureneb ja restoran

suunab pigem tervislikult toituma

Siseklientide hinnangul on mdistlik hinnata muusikavaliku muutmist kord kvartalis.
Kuna restorani sektor on vdga soltuv hooajast, siis leiab ka autor, et vastavalt igale
hooajale vdiks muusikavaliku Ule kontrollida ja sisendi juhtidele vOiks anda td6tajad,
kuna nemad on keskkonnas igapéevaselt sees ja peaksid oskama hinnata klientide
eelistusi kdige paremini. Hultén (2020) on réhutanud ka tehnoloogia arengust tulenevalt
muusika voogedastuste kattesaamise lihtsust. VVastavalt ettevdte tegevjuhiga vestlusele on
juba Siigur restoranides Spotify rakendamise vdimalus olemas ja edaspidi tasuks valja

vahetada ka vanemad iPodid, et kdikides restoranides oleks v8imalik rakendust kasutada.

Uuringu tugevuseks vaib lugeda kdrgeid hinnanguid teoreetiliste seisukohtade toetuseks,
mis said ettevdte siseklientide arvamusele tuginedes Kinnitust. Lisaks aitas ettepanekute
tegemisele kaasa valimi varieeruvus, mis sisaldas vastajaid kdikidest ettevotte

restoranidest.

T606 peamine ndrkus tulenes riigis kehtestatud eriolukorra piirangutest, mille téttu autoril
ei olnud vdimalust 1&bi viia eksperimenti, tuli valimi suurust piirata ja leida uuringu
teostamiseks alternatiivne l&henemine. Sarnase teemakaésitlusega uuringute labiviimisel

soovitab autor lisaks kisimustikule viia I&bi ka eksperiment.
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KOKKUVOTE

LAputdo annab llevaate kliendikéitumise ja -kogemuse teoreetilistest alustest, sensoorse
turunduse rollist ja muusika mdjust. TO0 esimene osa annab Ulevaate kliendik&itumise
ning sensoorse turunduse teooriatest ja esitatakse kokkuvGte muusika moju
kliendikaitumisele hindavatest uuringutest. T60 eesmark oli teha ettepanekuid, kuidas
Siigur restoranides taustmuusika kaudu kliendikéitumist efektiivsemalt juhtida.
Eesmérgist lahtuvalt pistitas autor uurimiskisimuse: kuidas hindavad Siigur restoranide
sisekliendid taustmuusika mdju kliendikditumisele? Eesmargi ja uurimiskisimusele

vastuse saamiseks viidi 1abi kombineeritud uuring.

Ulemaailmse koroonapandeemia ning sellest tulenevate piirangute tottu ei saanud autor
korraldada 10putd6 raames eksperimenti, mistdttu tugines autori koostatud
ankeetkusimustik varasemalt labi viidud uuringutes leitule. Kusimused esitati véidete

vormis ning siseklientidel paluti hinnata, millisel maaral vaidetega néustutakse.

Ankeetkisitlus, mis sisaldas nii kinniseid kui avatud kisimusi, korraldati 2020. aasta
aprillis 3 péeva jooksul. Kisimustikku jagati tootajate vestlusrakenduses Slack ning
valimisse kuulus 53 inimest, mis moodustab rohkem kui 2/3 antud perioodil ettevottes
tootavatest inimestest. Uuringu seisukohast olulise lisainfo saamiseks viidi l&bi

struktureerimata intervjuu restoraniketi omanikuga.

Uuring toob esile muusika osakaalu thtsust kliendikditumise mdjutamises ja juhtimises.
Siseklientide ettepanekutest selgusid konkreetsed igapdevatodd mdjutavad murekohad
ning joonistusid valja igasse Siigur restorani gruppi kuuluvasse Uksusesse sobivad
muusikastiilid. Lisaks leiti, et muusikavaliku koostamisel peaks vastavat teenust
spetsialistidelt sisse ostma ja tdotajate eelistusega arvestama. Oluline oleks kontrollida
praeguse muusikavaliku kvaliteeti ning valtida koogito6tajate muusika kostumist
teenindussaali. VO@imalus tasuks anda restoranide vastutavatele isikutele muuta

muusikaloendit vastavalt nddalapdevale ja restorani taituvusele.

Uuringu tulemusena selgus, et suures osas ndustuvad sisekliendid erinevate sensoorse

turunduse teemal Kkorraldatud uuringutel pdhinevate vaidetega, mis vastab ka
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uurimiskiisimusele. Esitatud 21-st vaitest ndustuti 15 vaitega. Uhtki esitatud vaidet ei
hinnatud téiesti ebaoluliseks. K&ige kdrgemalt hinnati véiteid, mis olid seotud muusika
olulisusega teeninduskeskkonnas. ToOo6taja perspektiivist lahtuvalt ndhti tugevat seost
muusika ja todrahulolu vahel. Kdige vahem ndustuti lojaalsuse ja soovitamise kategooria
vditega. Neutraalsena kasitleti restorani kllastamisel esimesena muusikale téhelepanu

pO6ramist.

Siseklientide hinnangul on taustmuusikaga vdimalik mdjutada kliendikditumist, -
kogemust ja -tarbimist. See annab ettevottele vdimaluse luua ainulaadseid elamusi ja
parandada teenindusstandardit, mis avaldab mdju ettevotte kaibele. Uuringu tulemusena
esitati konkreetsed ettepanekud Siigur restoranidele. Leitut voib kasutada sisendina
erinevates toitlustussektorisse kuuluvates ettevotetes. Loputoé edasiarendusena voiks

viia l&bi eksperimendi, mis seoks hinnangud praktilise vaartusega.

Autor tdnab kdiki ankeetkisimustikule vastajaid ning Siigur restoranide juhtkonda ning
tootajaid. Eriline tanu kuulub 18put6d juhendajale PhD Anne Roosipdllule ning Tartu
Ulikooli P4rnu kolledZi akadeemilisele kollektiivile. Samuti soovib autor tinada 15putdo

valmimisel suureks abiks olnud sdpru ja perekonda.
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Lisa 2. AnkeetkUsitlus

Hea Siigur restoranide to6taja!

Olen ettevdtluse ja projektijuhtimise tudeng Tartu Ulikooli Pirnu KolledZis ning kirjutan
oma loputodd teemal: ,, Taustmuusika mdju kliendikditumisele Siigur restoranides®.

Uuringu eesmérgiks on vélja selgitada, kuidas mdjutab taustmuusika kliendikaitumist.
Covid-19 pandeemiast tingitult kiisitlen sisekliente ehk OKO restoranid OU tootajaid.

Kisimustik on anontiimne ja saadud andmed kajastuvad 16putdds. Kisimustik koosneb
29 kisimusest ja selle taitmine votab maksimaalselt aega 15 minutit.

Tanud vastamast
Martin Siimann
DEMOGRAAFILISED KUSIMUSED

Sugu:
e Mees
e Naine

Vanus:
e kuni 26- aastane
e 27-aastane vOi enam

Todotan restoranis:
e OKO
NOA
NOA Chef’s Hall
Tuljak
Paju villa

Toostaaz:
e ..-1aasta
e 1-3 aastat
e 3-7 aastat
e 7 - .. aastat



Lisa 2 jarg
Palun hinnake jargnevaid kusimusi kliendi perspektiivist:

Millisel mééaral ndustute jargmiste vaidetega skaalal 1 — ei ole tldse ndus kuni 5 —
ndustun taielikult.

Taustmuusika on oluline osa restorani atmosfaarist.

| Eioletldsensus | 1 | 2 | 3] 4] 5| NGustun taielikult |

Restorani kiilastades poorad esimese asjana tdhelepanu taustmuusikale.

| Eioleilldsendus | 1 [ 2 ] 3] 4] 5| Noustun tdielikult |

Taustmuusika valik on oluline osa terviklikust teenindusest.

|Eioleildsendus | 1 |2 [ 3 [ 4] 5 | N&ustun taielikult |

OSTUPROTSESSI MOJUTAMINE

Klassikalise muusika abil saab suunata klienti kallimaid veine tarbima.

|Eioleilldsensus | 1 |2 [ 3 [ 4] 5 | N&ustun taielikult |

Vorreldes popmuusika vdi vaikusega, suurendab klassikaline muusika kliendi tarbimist.

| Eioleildsensus | 1 |2 | 3 [ 4]5 ] N&ustun taielikult |

Kiiremat ja tempokamat muusikat mangides v6ib mentt hinda kdrgemal hoida.

| Eioleilldsensus | 1 [ 2 ]| 3] 4[5 | Noustun taielikult |

Vali muusika suurendab baarides klientide tarbimist.

| Eioletldsensus | 1 | 2 | 3] 4] 5 | NGustun taielikult |

JOOTRAHA JATMISE MOJUTAMINE

Muusikavalik méjutab jootraha jatmist.

| Eioletldsensus | 1 | 2 | 3] 4] 5| Nbustun taielikult |

Kui taustaks mangib instrumentaalmuusika, jatad rohkem jootraha.

| Eioleildsensus | 1 |2 | 3 [ 4]5 | N&ustun taielikult |

Kui taustaks mangivad lidrilised laulud, jatad ronkem jootraha.

|Eioleilldsendus | 1 [ 2 ][ 3] 4]5] Noustun téielikult |
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Lisa 2 jarg
MEELEOLU JA TUJU MOJUTAMINE

Mazoorne (rddmsam, tempokam) muusika tekitab minus meeldivama tunde kui minoorne
(melanhoolsem, aeglasem) muusika.

| Eioledldsensus | 1 | 2 | 3] 4] 5| Nbustun taielikult |

Taustmuusika tempo (BPM) mdgjutab kliendi lauas istumise aega.

|Eioledldsensus | 1 [ 2 [ 3] 4]5 ] Noustun taielikult |

Inimesed sd6vad kiiremini, kui taustaks mangib Kiire muusika.

| Eioleildsendus | 1 |2 | 3 [ 4]5 ] Nustun taielikult |

MUUSIKA VAHETAMINE

Restoranid peaksid vastavalt nddalapaevale muusikavalikut muutma.

| Eioleildsensus | 1 |2 | 3 [ 4]5 ] NBustun taielikult |

Restoranid peaksid vastavalt restorani taituvusele muusikavalikut vahetama.

| Eioleilldsensus | 1 [ 2 ]| 3] 4[5 | Noustun téielikult |

Traditsioonilisel kdogil pBhinevad restoranid peaksid hoidma traditsioonilist stiili ka
taustmuusika valikul.

| Eioleilldsensus | 1 [ 2 ]| 3] 4[5 | Noustun taielikult |

LOJAALSUS JA SOOVITAMINE

Muusikavalik mojutab kliendilojaalsust.

| Eioletldsensus | 1 | 2 | 3| 4] 5| Noustun taielikult |

Restorani muusikavalik on p6hjus, miks soovitan selle restorani kulastust ka teistele
inimestele.

| Eioleilldsensus | 1 [ 2 ]3] 4] 5] Noustun taielikult |

Palun hinnake jargnevaid kisimusi to6taja perspektiivist.

Too6taja voimalus muusikat valida tdstab tdérahulolu.

| Eioleilldsensus | 1 [ 2 ]3] 4] 5] Noustun taielikult |
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Lisa 2 jarg

Tdotaja muusikaeelistuse rakendamine vahendab klientide tarbimist.

|Eioleildsendus | 1 |2 | 3 [ 4]5 | N&ustun taielikult |

Taustmuusika omab olulist mdju minu t60le.

| Eioleildsensus | 1 | 2 | 3| 4] 5| Noustun taielikult |

Palun kommenteerige viimast kiisimust pikemalt.
Jargnev osa on mdeldud ettevottele ettepanekute tegemiseks:

Valige igale restoranile Teie arvates sobiv taustmuusika kategooria, mida seal rakendama
peaks:

Klassikaline | Traditsiooniline | Pop | Aeglasem | Tempokam | Vaikus
muusika muusika muusika | muusika

OKO

NOA

NCH

Tuljak

Paju Villa

EttevOte peaks hindama vajadust muusikaloendit muuta:

e kord nadalas;
e kord kuus;

e Kkord kvartalis;
e kord aastas.

Kirjutage siia soovi korral vabas vormis ettepanekud, mis parandaksid Teie arvates
ettevottes taustmuusika kasutamist.
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Lisa 3. Teooriatega ndusolekute tabel

Keskmine

Kisimus Teooria autor ndusolek
Taustmuusika on oluline osa restorani
atmosfaarist. Magnini & Thelen (2008) 4,75
Mazoorne (r6dmsam, tempokam) muusika
tekitab minus meeldivama tunde kui minoorne  Schellenber, , Peretz &
(melanhoolsem, aeglasem) muusika. Vieillard (2008) 4,43
Taustmuusika valik on oluline osa terviklikust
teenindusest. Magnini & Thelen (2008) 4,26
Too6taja veimalus muusikat valida tGstab
toorahulolu. Daunfeldt (2019) 4,13
Taustmuusika omab olulist mdju minu t6dle. Srivastava (2015) 3,96
Traditsioonilisel kédgil pdhinevad restoranid
peaksid hoidma traditsioonilist stiili ka Srivastava (2015) / Wen,
taustmuusika valikul. Leung & Pontornphurt (2020) 3,83
Vali muusika suurendab baarides klientide
tarbimist. Jacob (2006) 3,75
Taustmuusika tempo (BPM) mdjutab kliendi
lauas istumise aega. Caldwell & Hibbert (2002) 3,66
Muusikavalik mgjutab kliendilojaalsust. Saffar (2016) 3,55
Klassikalise muusika abil saab suunata klienti Areni ja Kim (1993) / North,
kallimaid veine tarbima. Shilcock & Hargreavas (2003) 3,51
Restoranid peaksid vastavalt nddalapéevale
muusikavalikut muutma. Caldwell & Hibbert (2002) 3,49
Inimesed s6dvad Kiiremini, kui taustaks mangib
kiire muusika. Wansink & Ittersum (2012) 3,45
Restoranid peaksid vastavalt restorani taituvusele
muusikavalikut vahetama. Caldwell & Hibbert (2002) 3,28
Vorreldes popmuusika voi vaikusega, suurendab North, Shilcock & Hargreavas
klassikaline muusika kliendi tarbimist. (2003 3,21

Jacob, Guéguen & Boulbry
Muusikavalik mdjutab jootraha jatmist. (2010) 3,21
Restorani kiilastades pdorad esimese asjana Schellenber, , Peretz &
téhelepanu taustmuusikale. Vieillard (2008) 3,00
Too6taja muusikaeelistuse rakendamine vahendab
klientide tarbimist. Daunfeldt (2019) 2,96
Kui taustaks mangib instrumentaalmuusika, jatad Jacob, Guéguen & Boulbry
rohkem jootraha. (2010) 2,75
Kiiremat ja tempokamat muusikat méngides voib
mendd hinda kdrgemal hoida. Wilson (2003) 2,60
Kui taustaks mangivad ltdrilised laulud, jadtad  Jacob, Guéguen & Boulbry
rohkem jootraha. (2010) 2,49
Restorani muusikavalik on p&hjus, miks soovitan
selle restorani kilastanust ka teistele inimestele. Saffar (2016) 2,21
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SUMMARY

THE EFFECT OF BACKGROUND MUSIC ON CUSTOMER BEHAVIOUR: THE
CASE OF SIIGUR RESTAURANTS

Martin Siimann

In recent years, there has been an increasing interest in the effect of sensory marketing on
customer behaviour, especially in the food and beverage industry. Applying sensory
marketing helps to stand out from the competitors, offers a more unique customer
experience and shapes the customer behaviour according to the company’s needs.
Evidence suggests that background music can be used as a powerful tool in managing

restaurants since it is inexpensive and easily controllable (Caldwell & Hibbert, 2002).

One of the greatest challenges during the Covid-19 period has been maintaining turnover
in food and beverage industry. However, applying sensory marketing has been limited by
the restrictions, since customers have not been allowed to visit restaurants for certain time
periods. A much-debated question is whether implementing background music proposals
can have enough of an impact on the turnover in a restaurant chain. Very little is known

about applying sensory marketing in Estonia’s servicescape.

This thesis provides an overview of Siigur restaurants internal customers assessments
based on the previous studies in the field of background music effects on customer
behaviour. The specific objective of this study was to make proposals for Siigur

restaurants to improve customer behaviour management.

Several studies have documented the importance of sensory marketing in customer
behaviour management (Hulten, 2020; Lindstrom, 2005; Krishna, 2013). Recent evidence
suggests that implementing it in the food and beverage industry or servicescape in
general, can have positive effects on both economical and psychological side (Wilson,
2003; North, Shilcock & Hargreavas, 2003; Jacob, 2006; Saffar, 2016; Daunfeldt, 2019).

Due to the pandemic, it was not possible to carry out an experiment with practical value.

A combined approach of qualitative and quantitative methods was chosen to determine
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the factors which affect customer behaviour the most among internal customers.
Qualitative method included open questions to specify and make proposals. Quantitative
method used Likert’s scale for closed questions to evaluate statements, where 1 — “I do
not agree at all” and 5 — “I Completely agree”. The project used a convenience sample of
53 which was over 2/3 of the total population. Data was collected using a questionnaire
in Google Forms and normalised using MS Excel. Important comments were coded from
Alto A8.

Firstly, the results indicate that respondents agreed with 15 statements out of 21. Four
statements had a strong agreement (over 4 points), one did not yield an opinion (exactly
3 points) and five statements got a weak consent (less than 3 points). Secondly, the
respondents were asked to make proposals and comment their opinion on the topic. Over
half of the respondents shared their views and understandings. A variety of perspectives
were expressed form technical solutions such as using Spotify to restraints for the kitchen
staff about listening to their own music as it is heard in the service area. Overall, the
results indicated that internal customers agreed that background music has an effect on

customer behaviour.

Overall, this study strengthens the idea that sensory marketing, specifically background
music, affects customer behaviour. The evidence of this study shows that restaurant

managers should:

check the song/playlist quality;

avoid multiple music sources;

involve employees and customers when choosing the background music;

if possible, hire professionals to construct playlists;

change the music according to the weekday and occupancy.

It is unfortunate that the study did not include a practical experiment due to the
restrictions. This thesis can be a good starting point for further studies, including

observational studies or experiments.

57



Lihtlitsents l16putoo reprodutseerimiseks ja iildsusele kittesaadavaks tegemiseks
Mina, Martin Siimann,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose
,» Taustmuusika moju kliendikéitumisele Siigur restoranide naitel, mille
juhendaja on Anne Roosipdld, PhD, reprodutseerimiseks eesmargiga seda
sdilitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni autoridiguse kehtivuse
IGppemiseni.

2. Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos iildsusele
kittesaadavaks Tartu Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi
DSpace kaudu Creative Commonsi litsentsiga CC BY NC ND 3.0, mis lubab
autorile viidates teost reprodutseerida, levitada ja tildsusele suunata ning keelab
luua tuletatud teost ja kasutada teost arieesmargil, kuni autoridiguse kehtivuse
IGppemiseni.

Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.
4. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi

ega isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid 6igusi.

Martin Siimann
19.05.2021

58



	Sissejuhatus
	1. Kliendikäitumise ja -kogemuse kontseptsiooni juhtimine läbi sensoorse turunduse
	1.1. Kliendikäitumise ja -kogemuse teoreetilised alused
	1.2. Sensoorse turunduse kaudu kliendikogemuse kujundamine
	1.3. Muusika mõju kliendikäitumisele

	2. Uuring taustmuusika mõju kohta Siigur restoranides
	2.1. Ettevõtte tutvustus, uurimismetoodika ja valim
	2.2. Uuringu tulemused
	2.3. Uuringu järeldused ja ettepanekud taustmuusika täiendamiseks Siigur restoranide juhtkonnale

	Kokkuvõte
	Viidatud allikad
	Lisad
	Lisa 1. Uuringute võrdlustabel
	Lisa 2. Ankeetküsitlus
	Lisa 3. Teooriatega nõusolekute tabel

	SUMMARY

