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SISSEJUHATUS

Kédesolev 10putod kisitleb restorani turundusvdimalusi klienditeekonna erinevatel
etappidel, kusjuures uuritakse eelkdige seda, kuidas saaks restorani tohusamalt
turundada I0unas6ogikohana. Teema on aktuaalne, sest inimeste elustiil muutub
pidevalt ning viljas 1dunastamine on oluline nii Klientidele kui ka restoraniomanikele.
Seetottu tuleks restoranidel 10unas66gi kiilastajate ootusi ja vajadusi kisitleda laiemalt,
sest lounasoOgi kiilastajate ootused ja vajadused erinevad nditeks hommiku- voi1

Ohtus60gi kiilastajate omadest.

Euroopa Kaasaegsete Restoranide Liit (The European Modern Restaurant Association)
toob vilja, et lihe pdeva jooksul kiilastab Euroopas iile 8 miljoni inimese restorane.
Lisaks tdid nad vélja, et 2014. aasta andmetel serveeriti iihes paevas rohkem kui 12
miljonit einet. (The European Modern ..., 2014) Eestlaste 16unastamist viljaspool kodu
on uuritud vdhe ning labiviidud uuringud on tehtud mitmed aastad tagasi, info

kaasaegsemate uuringute ja analiiiiside kohta pohiliselt puudub.

Loput6d probleemiks on valikuvoimalustega kaasnev konkurentsi kasv, mille tottu on
toitlustusasutustel raske iiksteise seast vilja paista. Niiteks Puhkaeestis.ee kodulehe
(https://www.puhkaeestis.ee) andmetel on Parnus kokku 88 erinevat toitlustusasutust,
millest 32 on restoranid ja enamus neist pakuvad ka 10unas66gi meniiiisid. Inimesed
valivad 16unastamiskohti mitmesuguste tegurite alusel ja kasutavad selleks erinevaid
teabe- ja turunduskanaleid. Restoranidel tuleb hasti kursis olla turul toimuvaga ning
leida wuusi ja tohusaid turundusviise ja -vahendeid potentsiaalsete Klientideni
joudmiseks, pidades silmas erinevate sihtriihmade, sh 16unas66gi kiilastajate ootusi,

vajadusi ja soove.

Eeltoodust tulenevalt on probleemkiisimuseks, kuidas saavad restoranid end koitvamalt

turundada 1dunasddgikohana? Kiesolevas 10putdds piiiitakse sellele kiisimusele



vastuseid leida Parnu kesklinna toitlustuskohtade vordleva analiiiisi ja Parnu Jahtklubi

restorani 10unasoogi klientide ootuste, vajaduste ja soovide uuringu kaudu.

Loputdo eesmirgiks on: tuginedes teoreetilistele késitlustele ja uuringu tulemustele,
esitada ettepanekud Parnu Jahtklubi restorani kui I6unasddgikoha turunduse
tohustamiseks klienditeekonna erinevatel etappide. Uurimiskiisimuseks, millele uuringu
kédigus vastuseid otsitakse on: kuidas saab Parnu Jahtklubi restoran end koitvamalt

turundada 16unasdogikohana?

Loputdd eesmdrgi saavutamiseks ja vastuste leidmiseks uurimiskiisimusele on

pistitatud jargnevad uurimisiilesanded:

e teoreetiliste kasitluste kirjeldamine — restoraniturunduse areng; restoranikiilastaja
ootused, vajadused ja soovid; restorani turundamine klienditeekonna erinevatel
etappidel,

e uuringute ettevalmistamine — tuginedes teoreetilistele allikatele koostatakse
restorani ldunasdogi kiilastajatele kiisitlusankeet ning teise uuringu raames
kaardistatakse konkurendid Parnu siidalinnas, koostatakse vordlev tabel kuhu
kogutakse infot ettevotteid kiilastades;

e uuringute ldbiviimine — Pdrnu Jahtklubi restorani 16unasdogi klientide kiisitluse
labiviimine ja Pérnu kesklinna 1dunasodgikohtade vdrdleva juhtumiuuringu
labiviimine;

e uuringute tulemuste analiilis ja jarelduste tegemine;

e ettepanekute esitamine Parnu Jahtklubi kui 10unas66gikoha koitvamaks

turunduseks.

Loput6d koosneb kolmest peatiikist, mis on omakorda jaotatud alapeatiikkideks.
Esimene peatiikk on teoreetiline ning koosneb omakorda kolmest alapeatiikist. Esimeses
alapeatiikis antakse iilevaade restoraniturunduse arengust. Peamised antud teemaga
seotud autorid on Tracy, B., Foxwell, A., Puckett, R. P., Haa, J., Jang, S. C.. Jargmine
alapeatiikk keskendub restoranikiilastajate ootuste, vajaduste ja soovide kirjeldamisele.
Sellest valdkonnast annavad iilevaate Edwards, S. A., Namkung, Y., Jang, S.. Esimese

peatiiki viimane alapeatiikk annab iilevaate restorani klienditeekonnast ning



turundusvoimalustest. Pohilised autorid, kellele tuginetakse, on Taylor, B., Gallego, D.,
Lamb, C. W..

Teine peatiikk, 10putod empiiriline osa, koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses
alapeatiikis antakse iilevaade uuringute meetoditest, valimitest ning korraldusest. Teises
alapeatiikis kirjeldatakse labiviidud kiilastajauuringut ning selle tulemusi. Kolmandas
peatiikis esitatakse uuringute jireldused ja ettepanekud Parnu Jahtklubi restoranile

turunduse tohustamiseks klienditeekonna erinevatel etappidel.

Loputool on kokkuvote, viidatud allikate loetelu ja neli lisa. Lisades on vilja toodud
autori poolt koostatud kiisitlusankeet; Parnu kesklinna 16unasdogikohtade piirkonna
kaart, konkurentide uuringu tabeli nididis ja tegevuskava Parnu Jahtklubi restoranile
koitvuse suurendamiseks lounasoogikohana. Lisaks on koostatud todle ingliskeelne

resiimee, mis annab kompaktse iilevaate t66st voorkeelsele lugejale.



1. RESTORANITURUNDUSE TEOREETILISED
KASITLUSED

1.1. Restoraniturunduse areng ja suundumused

Turundus on tdnapdeva tlhiskonnas oluline tegevus ettevotete igapdevatods, millele
pooratakse rohku pea igas ettevottes. Turundustegevuse kaudu jouavad potentsiaalsed
kliendid dige ettevdtteni 1dbi digete turunduskanalite. Alljargnev alapeatiikk keskendub
restoraniturunduse arengule ning annab iilevaate restoraniturunduse suundumustest,

samuti aga ka turunduse defineerimisest ja olulisematest mdistetest.

Turundust on defineeritud mitmeti, kuid koige laiemas tdhenduses on turundus
juhtimisfilosoofia, mis aitab organisatsioonil leida digeid kliente, dppida tundma nende
vajadusi ja leida digeid vahendeid klientideni joudmiseks. Turunduse kaudu luuakse
oige toote- ja turupoliitika. Tracy (2014, Ik 2) toob vilja, et turundus (marketing) on
oskuste pagas, mida tuleb pidevalt tdiendada, saades juurde uusi teadmisi mida kasutada
uute ideede arendamiseks. Tema arvates on esimene reegel edukaks turunduseks see, et

tuleb meeles pidada vaid iiht — kliendil on alati digus.

Foxwell (2010, Ik 14) tdi samuti vilja selle, et tuleks osata mdista oma klientide soove
ning pakkuda neile seda, mida nad vajavad, selleks et saada juurde uusi kliente ning
hoida olemasolevaid. Lisaks mérkis ta, et turundus on ettevotte dritegevuse aluseks ning
mojutab dritegevust vdga suuresti. Seega on oluline turunduse juures rohku pdodrata

eelkdige klientidele ning nende ootustest ja vajadustest ldhtuvatele tegevustele.

Turundus on drimaailmas {iks olulisemaid tegureid, mille kaudu jouab ettevottesse raha.
Paljude arvates on turundus ,miiiimise kunst“ ning inimesed on iillatunud kui
kuuldakse, et miitik ei olegi koige olulisem osa turundusest ja et paljudel firmadel pole

reklaamimiseks suuri eelarveid. Miiiimine ja reklaam on vaid turunduse jddmaée tipp.



Vastupidiselt eelmiste autorite viidetele, leiavad Kotler, Keller, Brady, Goodman ja
Hansen, et turunduse eesmérk ei ole leida digeid kliente enda toodete v3i teenuste jaoks,
vaid tuleks disainida diged tooted ja teenused enda klientidele. (Kotler, Keller, Brady,
Goodman, & Hansen, 2009, Ik 4-5) Puckett (2013, Ik 37) toi vélja, et turundus tthendab
endas nii miiligi, reklaami kui avalikud suhted. Tema arvates tuleks restoraniturunduses
rohku poorata tervislikkusele, sest tervisele mdtlemine ja selle hoidmine on {iks

kasvavatest trendidest turunduses.

Lin, Yang ja Wan (2015, Ik 193-194) leidsid, et turism ja reisimine kasvavad maailmas
pidevalt ning ténu sellele on populaarseks saanud viljas einestamine. Walton (2003, 1k
539-541) markis, et turismi arenedes hakkasid arenema ka restoranid. Lisaks
restoranidele tekkisid turule ka muud toitlustusasutused ning eelkdige kiirs6ogi
restoranid. Erinevaid toitlustust pakkuvaid asutusi on vdga mitmeid ning konkurents
nende asutuste vahel on iisna tihe. Turul voisteldakse ja iga ettevdte piiiiab toestada, et
just nende toit, teenindus ning atmosféar on kodige kvaliteetsemad. Haa ja Jang (2013, Ik
155) toid vilja, et restoranidri kasvab jatkuvalt, seetdttu on inimestel palju erinevaid
valikuid toitlustuskoha valimiseks. Kui teenindus ei vasta kliendi ootustele, siis
valitakse teine restoran. Tadnu erinevatele valikutele leiavad kliendid paremaid

alternatiive.

Viljas s60mine pole alati odav ning kliendid soovivad saada makstud raha eest
kvaliteetset toitu ja meeldivat kogemust, vaid sellisel juhul minnakse ettevottesse tagasi.
(Best, 2010, Ik 3-4) Edwards (2013, Ik 226) t5i vilja, et paljud restoranid on hakanud
pakkuma 16unas66gi ajal rahulikku maha istumise voimalust, maandades t66pingeid ja
stressi. Toitlustuskohtades luuakse selleks sobiv atmosfdédr ning kasutatakse rahulikku
muusikat. Lisaks pooratakse rohku sellele, et 1dunasddk ei jouaks kliendini liiga kiiresti
ega liiga aeglaselt. Liiga kiire toidu kohale toomine voib tekitada kliendile tunde, et teda
Kiirustatakse tagant, samas liigne ootamine vdib tekitada rahulolematust ning muuta

kogu kiilastuskogemuse ebameeldivaks.

Watson, Worm ja Palmatier (2015, Ik 562) leidsid, et tdnapdeva turunduskanalite valik
on muutunud kuna on toimunud tileminek teenindusiihiskonnale. Turud on muutunud

rahvusvahelisteks, kasvanud on e-turunduse voimalused ning infokanalite roll on
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laienenud. Veen ja Ossenbruggen (2015, Ik 202) toid samuti vélja selle, et interneti
kasutatavus ja selle moju turundusvahendina on kaasajal kasvanud ning see suurendab

kliendi vOimalusi leidmaks infot teatud ettevotete kohta.

Lin jt (2015, Ik 193-194) toid vélja, et restoraniturunduses kasutatakse tiitipiliselt
erinevaid reklaame. Viga paljud ettevotted teevad aktiivselt endale reklaami ning
seetdttu on raske konkurentide seast silma paista. Uha enam eelistatakse kasutada
miliigi kampaaniaid, et meelitada kliente enda restorani. Enim tuntumateks vahenditeks
on erinevad degusteerimised, kupongid, hinnaalandused, erinevad paketid, preemiad ja

auhinnad.

Restorani turundamiseks saab Jakobseni (2015, Ik 8-10) arvates kasutada viga
erinevaid turundusviise. Eelkdige peaks olema restorani meniiii piisavalt atraktiivne.
Ettevote voiks olla leitav erinevatelt toitlustusega seotud lehekiilgedelt internetis, samuti
tulevad kasuks ahvatlevad toidu fotod kodulehekiiljel, Facebook’is voi Instagram’is.
Lisaks markis Jakobsen, et vidga paljud Kliendid hindavad kaasajal 6kosobralikku
restorani ning ka see on iiheks turunduse viisiks. Ka Dewald, Bruin ja Jang (2014, Ik
175-178) tdid oma uuringus vilja, et tdnapdeva kliendid hindavad rohelise motteviisiga

restorane ja toitlustuskohti.

Kaasajal on trendiks saanud kaubanduskeskustesse rajatud restoranid ja muud
toitlustuskohad, mis pakuvad toitlustust poodlejatele ja oma maja tdotajatele.
Keskustesse rajatakse toitlustuskohti, et hoida inimesi vOimalikult kaua
kaubanduskeskustes, et inimesed kulutaksid oma raha keskuse poodides ning
toitlustuskohtades. Populaarsust on kogunud ka lisaks toitlustusele millegi huvivaarse
pakkumine. Naiteks autofirmad Lexus ja Porsche on ehitanud autode vaateruumidesse
voi selle lahedusse restoranid, kus saab lisaks toitlustusele ndha nende masinaid. (Baum

& Whiteman, 2016, Ik 16-17)

Palju téhelepanu on pélvinud restoranid, mis on seotud looduse ning maastikuga.
Restoranide vaatevilja istutatakse puid ja taimi, et pakkuda kiilastajatele kaunist vaadet.

Baum ja Whiteman (2016, lk 17-18) toovad vilja, et nii kaua kuni restoranid pakuvad



ainulaadseid kiilastuskogemusi, siis inimesed kdivad viljas s60mas, mitte ei telli toitu

nutiseadmete abil koju.

Kui varasemalt kéisid inimesed restoranis, siis istuti lauda ja s66di oma toitu, ilma et
kliendid oleks nédinud restorani kdoki. Tdnapdeval on restorani kook selle keskel ning
klientidel on vdimalik nidha kokkasid, seda kuidas kokad toitu valmistavad ning millist
toorainet selleks kasutatakse. (A Brief History of ..., 2015) Restorani kiilastamine ja seal
s6omine on muutunud palju vabamaks ning kliendid saavad juurde teistsuguseid

kiilastuskogemusi.

Ténapéeva iiheks suundumuseks on see, et on toimunud iileminek teenindusiihiskonda,
laienenud on klientide valikuvoimalused ning toimub pidev konkurentsi kasv uute
omandoliste toitlustusettevotete ndol. Restoraniturunduse puhul on oluline selgitada
esmalt vilja sihtriihmad ning nende ootused ja vajadused, seejirel suunata oma
turundusalased tegevused kindlatele sihtriithmadele, kasutades selleks asjakohaseid ning

oigeid turunduskanaleid.
1.2. Restoranikulastaja ootused, vajadused ja soovid

Restorani voi monda muud toitlustusasutust kiilastades on inimestel enamasti kindlad
ootused, vajadused ning soovid. Eelkdige minnakse vélja s66ma, et rahuldada {iks
esmavajadustest, milleks on s6omine. Lisaks ootavad ja soovivad kiilastajad, et neid
teenindatakse piisavalt Kiiresti, toitlustuskoht oleks puhas ning hubane. Alljargnev

peatiikk annab iilevaate peamistest restoranikiilastaja ootustest, vajadustest ja soovidest.

Muutuvas tihiskonnas muutuvad ka inimesed ning nende vajadused (Thomas & Tobe,
2012, Ik 103). Viljas einestamine on saanud {iha populaarsemaks ning on kasvav trend.
Inimesed kédivad erinevatel pdhjustel véljas 1dunat s6omas. Rahvusvaheliste Restoranide
Liidu (National Restaurant Association) uuringu kohaselt leiavad ligi pooled kiisitlusele
vastanutest, et restoranis einestamine on véga oluline osa nende elustiilist. (National

Restaurant Association 2015b).

Kodust viljas einestamiseks vdivad olla inimestel erinevad pdhjused, nagu niiteks

erinevate tdhtpdevade pidamine, t60ga seotud drildunad voi todpdeva vahel peetavad
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Idunad. Samuti ldunastatakse viljas, et saada eemale argipdeva rutiinist, otsitakse
sotsiaalset ldihedust ning osadele inimestele pakub viljas Idunastamine lihtsalt

naudingut. (Edwards, 2013, Ik 223)

Klientidel on erinevad vajadused ja soovid, mille jargi valitakse neile vastav
16unasoogikoht. Jung ja Yoon (2012, Ik 881) t6id oma uuringu kdigus vilja, et klientide
rahulolu ning lojaalsus on {ihed olulisemad tegurid restorani valiku puhul. Namkung ja
Jang (2008, Ik 150-151) leidsid, et eriti oluliseks peetakse 1ounas6dgikoha valikul toidu
kvaliteeti ning toidu serveeringut, teenindust ja teenindajate valmisolekut, samuti
toitlustuskoha atmosfdéri, disaini ja muusikavalikut. Lisaks leidsid autorid, et
atraktiivne sisekujundus ning laudade paigutus ja meeldiv muusika on need tegurid, mis
tostavad klientide rahulolu. Ka Best (2010, lk 2) toi vilja, et lisaks toidule on viga

oluline restorani atmosfaar, millele kliendid rdhku pooravad.

Haa ja Jang (2010, Ik 527) tegid kindlaks, et nii toit kui ka teeninduse kvaliteet on need,
mis pakuvad Kliendile rahuldust ja suurendavad nende lojaalsust. Ka Jeonga ja Jang
(2011, Ik 358) olid eelnevate autoritega tihisel arvamusel, et restoranikiilastuse juures on
iiks olulisemaid asju kliendi poolt tajutav teeninduse kvaliteet. Samas Dutta; Parsa, H.
G.; Parsa, R. A. ja Bujisic (2014, Ik 167) leidsid, et toidu kvaliteet on kriitilisema

tahtsusega kui teeninduskvaliteet ning sellele tuleks ettevotetel rohkem rohku podrata.

Uuringu kdigus leidsid DiPietro ja Partlow (2014, Ik 389-390), et inimesed ootavad
viljas einestades restorani poolt parimat toitu, kiiret teenindust ning hubast atmosfééri.
Lounastajad peavad oluliseks ettevottesse kohale joudmise protsessi ning
parkimisvoimalusi, portsjoni suurust ja hinnataset. Ka Kilinc, Semiz, Katircioglu ja
Unusan (2013, Ik 5, 9), t3id vilja, et Idunaso6jatele on oluline Kiire teenindus, sest tihti
on nende 1dunastamisaeg piiratud. Seetottu on olulised 16unas6dgikoha kéttesaadavus,
parkimisvoimalused, lithike ooteaeg, Kiire teenindus ja teenindajate valmisolek,

arveldamise kiirus ning mitmesugused muud tegurid.

Koikidel restoranikiilastajatel on kindlad ootused toitlustuskohalt, eelkdige peetakse
oluliseks toitlustuskoha puhtust. Mugav sisustus ning sobralikud teenindajad ja maitsev

toit on tegurid, mida peavad oluliseks viga paljud restoranikiilastajad. Parimatel
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restoranidel on oskus ndha klienditeekonna etappe ning panna meeskond tdole, et
pakkuda kliendile parimat toitu ja koguda tagasisidet parandamaks teeninduskvaliteeti.
(Taylor, 2013, Ik 12)

Téanapdeval soovad ka lapsed iiha sagedamini 1ounat véljaspool kodu. Mitmed ettevotted
on hakanud pakkuma lastele sobivat ja meeldivat tervislikku toitu. Ka vanemad
hindavad véljas einestades {iha enam lastementitide tervislikkust. (Ayala, jt, 2016, Ik 7—
10) Kang, Jun ja Arendt (2015, Ik 18-19) lisasid samuti, et restoranikiilastajad peavad
oluliseks, et toitlustus oleks nauditav, vastaks kliendi ootustele ning oleks tervislik. Kui
tervislik toit pakub kliendile naudingut, siis suure tdendosusega tarbib ta seda ka

jargmisel kiilastuskorral.

Nagu eelnevast selgub, hindavad ja soovivad kliendid mitmesuguseid asju, nad
soovivad siitia puhtas keskkonnas, istuda mugaval toolil ning kogeda kiiret teenindust.
Samas mdjutab klientide rahulolu veel palju teisi tegureid, mida nad oma
kokkupuutepunktides restoraniga ehk klienditeekonnal kogevad. Paraku pooravad

vihesed restoranid tdhelepanu kogu klienditeckonna ja selle iga etapi kvaliteedile.
1.3. Restorani turundamine klienditeekonna erinevatel etappidel

Restoranikiilastaja puutub oma teekonnal kokku mitmete erinevate etappidega,
alustades restoraniga kontakti vOtmisest ja l0petades restoranist lahkumise ning
tagasiside kiisimise ja andmisega. Klient libib oma teekonnal mitmesuguseid etappe
ning igal etapil on restoranil voimalik kasutada asjakohaseid ja kliente koitvaid
turundusvoimalusi. Alljargnev alapeatiikk annab iilevaate klienditeekonna késitlustest

ning turundusvoimalustest klienditeekonna erinevatel etappidel.

Stickdorn ja Zehrer (viidatud Gallob, 2014, Ik 149 vahendusel) maérkisid, et
Klienditeekond (customer journey) on tuntud ka kui miiiigiring (buying cycle), mis
kirjeldab erinevaid puutepunkte kliendi ning teenindava ettevotte vahel.
Stinoniiimidena on kasutusel veel ka mdisted kiilastaja teekond, kiilastusteekond
(visitor journey) ja kvaliteediteekond (quality journey) (Lane, 2007, Ik 248-250).

Klienditeekonnale keskendumine on vidga oluline, sest kliendi poolt tajutavat
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terviklikku kiilastuselamust mojutab kogu klienditeekond kui terviklik protsess, mis
koosneb erinevatest alaprotsessidest. Koik alaprotsessid omavad suurt tihtsust, sest iga
protsess peaks kulgema tdrgeteta. (Thomas & Tobe, 2012, Ik 104; David, Norton, &
Joseph, 2013, Ik 12-15)

Ka Eesti turismis on hakatud klienditeekonnale suuremat tdhelepanu péorama. Naiteks
Eesti riiklikus turismi  arengukavas aastateks 2014-2020 (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium, 2013) on margitud, et turismitoodete ja -teenuste
arendamisel ldhtutakse kiilastaja ootustest ja vajadustest ning kiilastaja teekonna
pOhimotetest. See tdhendab, et kogu teekond, mida kiilastaja ldbib ning

kokkupuutepunktid igas etapis peaksid kulgema torgeteta ja olema kvaliteetsed.

Klienditeekond annab iilevaate teenuse puutepunktidest (touchpoint), kus kliendid ja
teenindus omavahel kohtuvad ning {iksteisele vastastikkust moju avaldavad.
Klienditeekonna tegevused on jagatud eraldi hetkedeks (moments) ning igale hetkele
peab ettevote panustama piisavalt. Juba enne klienditeekonna mdiste késitlemist radgiti
kui olulised on ettevotetele hetked ning tdehetked (momenths of truth). (Nisi, Nunes,
Isarankura, & Forlizzi, 2015, Ik 604-605; Barens & Kelleher, 2015, Ik 97) Normann
(viiddatud Tooman, 2003, lk 74 vahendusel) leidis, et tdoehetked on vdga téhtsad
hetkevoimalused teeninduskvaliteedi iseloomustamiseks. Need on voimalused, mil
teenindajad saavad kliendile néidata ettevotte teeninduse kvaliteeti ning

teeninduskultuuri teatud ajal ja kohas.

Tdehetked ja puutepunktid voivad luua ja samas ka 10hkuda kliendikogemuse (Nisi et
al., 2015, Ik 604-605; Barens & Kelleher, 2015, Ik 97). Hetked ja puutepunktid tuleb
teha kliendile meeldivaks ja meeldejddvaks, viltimaks eksimusi mis jataks kliendile
halva kiilastuskogemuse. Vastasel juhul klient suure tdendosusega enam samasse

ettevottesse minna ei soovi.

Klienditeekonna etapid on ettevdtetes erinevad ning iga ettevote peaks ldhtuma oma
Klientidest ning nende teekonna analiiiisimisest (David, Norton, & Joseph, 2013, 1k 14).
Restoranikiilastaja esmane kokkupuude restoraniga vdib toimuda spontaanselt — néiteks

suust-suhu teabe alusel. Tdhendab, hoolitseda tuleb selle eest, et iga restorani juba
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kiilastanud klient radgiks oma kiilastusest positiivselt. Esmakokkupuude voib toimuda
reklaamkuulutuse, juhuslikult restorani kodulehele joudmise ja muul moel. K&igi nende
etappide donnestumise ja koitvuse eest tuleb restoranil hoolt kanda. Jargmine etapp voib
alata nditeks kliendipoolse kontakti vOtmisega ja pédringuga, aga ka kodulehega
tutvumise, laudade broneerimisega interneti voOi telefoni teel. Jargneda voivad
labirddkimised ning tellimuse 16plik kinnitamine. Oluliseks klienditeekonna etapiks on
ka restorani kohale joudmine (transport, viidad), aga ka auto parkimine jms. Siis jirgneb
klientide vastuvott, kus on olulised néiteks see, kuidas kliente méargatakse, tervitatakse

ning lauda juhatatakse, meniiii tuuakse jne. (Tooman, 2012, Ik 12)

Vastuvotule jargneb klientide ndustamine ja tellimuste vastuvott, kus tutvustatakse ning
soovitatakse erinevaid toite ja jooke. Sellele etapile jargneb toitude ning jookide
serveerimine, lisasoovide kiisimine ja arveldamine. Lisaks klientide &rasaatmine,
uurides neilt tagasiside kohta ja kutsudes neid ettevottesse tagasi. Klienditeekond 16peb
jareltegevustega, milleks on klientidele info saatmine uute toodete voi teenuste kohta
ning tagasiside analiiisimine. (Samas: Ik 12) Klienditeekond on pikk protsess ja
koosneb erinevatest etappidest, mis kdik on iithtmoodi olulised ning vajavad eraldi

tahelepanu terviklikult positiivse kiilastuselamuse saavutamiseks.

Klienditeekonna igat etappi vaadeldakse eraldi osana. lga etapp peaks kulgema
ebameeldivusteta, sest kliendil on alati voimalus lahkuda etapist ja kogu ettevottest.
Selleks, et klient ettevottesse uuesti tagasi tuleks on voimalik juba klienditeekonnal
kasutada turundusvéimalusi. Jargnevalt on vilja toodud turundusvdimalused ldhtudes

restorani klienditeekonna etappidest.

Eelnevalt on vilja toodud, et klienditeekond algab kliendipoolse péringuga ning info
otsimisega ettevotte kohta. Taylor (2012, Ik 41-42) toob vilja, et tiiiipiliselt leiavad
kliendid infot ettevotte kohta erinevatest reklaamidest. Inimeste teadlikkus on kasvanud
ning infot erinevate ettevotete kohta voib leida internetist erinevatelt veebilehekiilgedelt
ja samuti videode ning sotsiaalmeedia vahendusel. Veel lisab ta, et info ettevotte kohta
el pea alati tulema vaid reklaamide ndol. Vahest voib vdga hea kujundusega veebileht
voi vestlus rahuloleva kliendiga mdjuda enam kui reklaamartikkel. Lisaks toob sama

autor vilja selle, et sotsiaalmeedia on muutnud viisi, kuidas inimesed ettevotteni
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jouavad. Sotsiaalmeedias kajastatud kommentaarid mdjutavad klientide valikuid ning
need jadvad pikaks ajaks leitavaks, samas suust-suhu reklaam voib kergemini ununeda

ning moonduda.

Sotsiaalmeedia kanal Facebook on iiheks tasuta voimaluseks restorani klienditeekonna
esimese etapi turundamisel. Luues restoranile kodulehe voi korraldades erinevaid tiritusi
ning neid n-6 ,jagades” jouavad need Kkiiresti paljude inimesteni. Facebook’is on
tdnapdeval juba tile 1,55 miljoni aktiivse kasutaja (The Statistics Portal, 2015). Lisaks
on voimalik teha sotsiaalmeedia kanalis Facebook enda ettevottele tasulist reklaami, mis
on suunatud spetsiaalsele sihtgrupile. Voimalus on valida sihtriihm asukoha, vanuse,
soo ja paljude muude tegurite jdrgi. Reklaamile saab juurde lisada teksti (niiteks
mingisugusest eripakkumisest) ning fotod, mis muudavad reklaami atraktiivsemaks.
Voimalik on lisada kuulutusele juurde ettevotte kodulehe link, mis suunab kliendi edasi
ettevotte kodulehele. (Zarei, 2013, lk 21-27)

Sotsiaalmeedia on iiks viimaseid suuri avastusi turunduse juures ning selle mdju on
olnud maérgatav. Kampaaniad Facebookis, Twitteris voi mones muus sotsiaalmeedia
kanalis palvivad paljude inimeste tdhelepanu. (Treadaway & Smith, 2012, Ik 203-205,
247) Kaasajal on populaarne enne hotelli vOi restorani minemist lugeda iile
sotsiaalmeedias ja muudes meedia kanalites vilja toodud kommentaarid ja arvutused,
antud sihtkoha kohta. Tédnu erinevatele arvamustele soltub kas klient valib antud
sihtkoha vO1 mitte. Lisaks annavad hiljem samad kiilastajad ka omapoolse arvustuse

kiilastatud asutuse kohta jargmistele klientidele.

Seetottu mangib sotsiaalmeedia tdnapdeval védga suurt rolli ettevotete turundamisel.
(Kwok & Yu, 2013, Ik 84-85) Niiteks blogijate kodulehed annavad pohjalikke
arvustusi erinevate toodete ja teenuste kasutamisest, lisaks kasutatakse visuaalse pildi
edastamiseks Instagram’i (Duffy & Hund, 2015, Ik 5). Restoranidel on iiheks turunduse
vOimaluseks luua Instagram’i konto ning jagada seal ettevotte toitude ning jookide

fotosid, mis oleksid atraktiivsed ja tekitaksid inimestes soovi neid tarbida.

On erinevaid viise, kuidas klienditeekonna esimesel etapil ettevotet turundada. Uheks

voimaluseks on brosiiirid, kuid palju kergem viis on kogu info lisada ettevotte
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kodulehele. Kodulehe eeliseks on see, et sinna on voimalik lisada védhese ajaga palju
infot korraga. Samuti vdiks lisada kodulehele liihikese tutvustava video, mis tdstaks
teadlikkust antud ettevottest voi pakutavatest toodetest. (Taylor, 2012, Ik 43) Kuna
sotsiaalmeedia on populaarne, siis on lihtne voimalus luua selle vahendusel ettevottele
kodulehekiilg, mille infot ning pakkumisi pidevalt uuendada. Ettevotte kodulehelt voi
Facebook’i lehelt leiab potensiaalne klient vajamineva info meniili ja muude oluliste
tegurite kohta. Jargmiseks on vdimalik kliendil liikuda klienditeekonna jargmisesse

etappi ning kontakteeruda restoraniga nditeks laua broneerimiseks.

Gallego, Woerndl ja Huecas (2013, Ik 748-758) t6id oma uuringus vilja, et restorani on
voimalik turundada klienditeekonna esimeses etapis Kkasutades selleks Android
telefonidele moeldud programmi. Inimesed laevad programmi telefoni ning méairavad
kindlaks sobivad tegurid ja siisteem hakkab saatma teateid niiteks ldhedal asuvatest
16unasoogikohtadest, nende hindadest ning pakutavatest toodetest. Lisaks on iiheks
restorani Klienditeekonna esimese etapi turunduse voimaluseks kasutada reklaamriba
veebis (online banner). Selleks parim lahendus Zarei (2013, lk 28-29) jirgi on Google,

mille vahendusel jouab reklaam just dige sihtrithmani diges kohas ja digel ajal.

Uheks tasuta turunduse vdimaluseks klienditeekonna esimesel kuid ka viimasel etapil
on e-kirjana saadetavad ettevottepoolsed pakkumised. Ettevottel on kindel sihtrithm
kellele kiri on suunatud ning antud kiri annab iilevaate ja tostab teadlikkust ettevottest
ning pakutavatest toodetest ja teenustest. Klienditeekonna esimeses etapis saab e-kirja
saanud klient infot pakutavate toodete ja teenuste kohta, samas viimases
klienditeekonna etapis ehk jéreltegevustes saadab ettevote kliendile pakkumisi, mis
kutsuks teda ettevottesse tagasi. Antud voimaluse tugevuseks on see, et e-Kirju on lihtne
edasi jagada ka tuttavatele ning antud meetod on efektiivne ja moddetav. (Treadaway &
Smith, 2012, Ik 43-47) E-kirjadena saadetavad pakkumised peaksid olema selged ning
neid tuleks samuti saata moistlikult, et mitte muutuda pealetiikkivaks ja

eemaletdugatavaks.

Meedia vahendusel on mitmeid erinevaid turundusvdimalusi restorani turundamiseks
pidades silmas Kklienditeekonna esimest etappi. Khan (2015, Ik 497) toob

populaarsematena vilja televisiooni ning raadio. Reklaamid jouavad lithikese ajaga
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suure hulga inimesteni. Tuleks vélja selgitada populaarsemad raadiokanalid ning neid
kuulatavad sihtriithmad ja valmistada tabav reklaam enda ettevottele. Telerist tehtaval
reklaamil voib olla pikk ja kestev mdju. Lithike reklaam jouab vdga paljude
potentsiaalsete klientideni kui seda teha digel ajal ning digel kanalil, et see jouaks
kindla sihtrithmani. Ettevottel tuleks luua tabav reklaam, et antud ressursid oleks
suunatud Oigesse kohta, sest teleris ja raadios kajastatavad reklaamid pole alati kdige

odavamad.

Tsaur, Luoh ja Syuea (2015, Ik 115) tdid oma artiklis vélja, et eesliini toGtajatel ehk
teenindaval personalil, kes kohtuvad ja suhtlevad klientidega, on iilioluline roll teenuse
kvaliteedi osas ja ldbi selle kogemuse annavad kliendid restoranile hinnangu.
Klienditeekonna etappe silmas pidades puutub klient kokku juba info périmisel ja
broneerimisel ettevotte tootajaga. Seejdrel kohtutakse teenindajaga ettevdttesse
sisenedes, meniiliga tutvumisel ja tellimuse esitamisel, toitude ja jookide serveerimisel
ning lisatellimuse esitamisel. Viimaks arveldamisel ning ettevottest lahkumisel ning
jareltegevustel. Seega peaks olema ettevotte personal pddev, sest esmamulje ettevottest
jatavad ka tootajad kellega esimesena kontakti vOetakse (telefoni teel, e-Kirjana voi

ettevottes koha peal).

Jargmisteks etappideks on vastuvott ehk klient siseneb ettevdttesse, istub lauda ja tutvub
meniiliga ning saab teenindajalt soovitusi, voetakse tellimused. Restorani valikul on
oluline selle leitavus internetist, suur osa inimesi kasutavad restorani meniiiidega
tutvumiseks nutitelefone ja teevad selle pohjal valiku. (National Restaurant Association
2015a) Seetottu on oluline klienditeeckonna teise etapi turundamisel meniii
kattesaadavus ning atraktiivsus. Boyce (2011, Ik 1464) toob vilja, et restorani meniiii
tuleks disainida vastavalt sihtrihmadele, sest atraktiivne meniii on samuti ks
turunduse voimalus meniiliga tutvumise etapis ning tellimuste esitamise etapis. Meniiii
voiks endas sisaldada lisaks hinnale ka toitumisalast teavet (ehk mida roog endas

sisaldab) ning roa kalorite hulka.

Jakobsen (2015) lisab meniiii kohta seda, et meniiii on iiks olulisemaid vahendeid
restoranis. Meniiii peaks olema kliendile lihtsasti loetav ning arusaadav. Kliendid

méletavad tavaliselt esimest ning viimast meniilis olevat asja, seega peaks ettevote
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panema nendeks parimad road. Veel itheks voimaluseks on mentiiisse lisada eraldi kast,
kuhu panna niiteks kolm kdige tulusamat rooga, mis tdmbaksid klientide tédhelepanu.

Meniili puhul on eriti oluline selle korrektsus ning digekeele kasutamine ka voorkeeltes.

Bedard ja Kuhn (2015, Ik 119-120) t6id oma uuringus vilja, et keskenduda tuleks
personaalsele tellimuste votmisele, mis oleks restorani Kklienditeekonna tellimuse
esitamise etapis. Inimestelt voetakse tellimused ning arvutisse vastavasse programmi
sisestatakse kliendi tellimus. Jargmisel korral on ndha mida klient eelmine kord sdi ning
teenindajal on voimalik pakkuda niiteks tervislikumat varianti samast soogist. Samuti
leidsid nad, et meniilides voiks vilja tuua kalorite hulga, et klientidel oleks vdimalik
meniiliga tutvumise etapis jdlgida, kui palju kaloreid teatud toidud endas reaalselt

sisaldavad.

Uheks lisamiiiigi ja turunduse vdimaluseks tellitud toitu oodates, on restoranides
laudadele pandavad voldikud vo1 brosiilirid, mis reklaamivad teatud tooteid. On
toestatud, et brosiilirid mis on kindlale sihtriihmale suunatud on tasuvad ning tdmbavad
kliendi tdhelepanu (Wilkey, 2010, lk 93). Brosiiiiri puhul on oluline, et varvid ning
pildid oleksid atraktiivsed, tekst kliendile arusaadav ja loetav ning tekitaks kliendis
ostusoovi (Hoffman & Bateson, 2008, |k 213-216). Seetdttu voiksid ettevotted kasutada

seda voimalust kui kliendid lauas istuvad ning tellitud toitu ootavad.

Jacob ja Guéguen (2014, Ik 59-61) t6id oma uurimist6ds vélja, et nii nende uuringu kui
ka paljude teiste autorite (Dunyon jt, Seiter, Seiter ja Dutson jne) poolt ldbiviidud
uuringute pohjal tellivad 16unasoogi kliendid juurde magustoidu, kui teenindaja on
klientidele teinud komplimente ning jagab lahkelt toitude soovitusi. Veel toodi vilja, et
kliendid eelistavad tellida neid roogasid, mida teenindajad ka soovitada oskavad. Seega
on teenindajate soovitused ja nodustamisoskus viga olulised mojutegurid kliendi
tellimuse esitamise etapi 0sas ning lisasoovide esitamisel. Teenindaja soovitustes
voiksid olla ettevotte kdige paremad ning tulusamad road. Vaikse ookeani &irsetes
rilkides on populaarne lisaks teenindaja soovitustele pakkuda kliendile meniii
degusteerimist, meniiii valikus on vidga palju erinevaid roogi ja see lihtsustab kliendi
otsustamist (Haden, 2009, lk 112).
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Seni kuni kliendid lauas oma rooga ootavad voi hakkavad seda nautima, siis voib iiheks
turunduselemendiks olla ka omapérane sisekujundus ning laudade kate. Restoranides
kasutatakse ebatavalisi ndusid — taldrikud sarnaselt lauandudele on valmistatud
hobedast, omapédrased joogiklaasid ning silma torkavad lauakaunistused. Naiteks
pakuvad osa restorane klientidele voimalust ise oma veinipokaalile midagi maalida.
Lauakaunistustena kasutatakse majakaid, mone tuntud hoone v0i koha mudeleid.
Taldrikute materjalideks voivad olla isegi puud, kivid ja palju muud omanéolist. Koik
sOltub sellest, mis teemalise restoraniga on tegu ning mis drataks klientides huvi ning
nad radgiksid antud toitlustuskohast ka tuttavatele positiivseid kogemusi. See omakorda
tostab kiilastajate arvu, samuti on vOimalik samu unikaalseid esemeid ka ettevotte

kodulehel miiiia lisamiitigi suurendamiseks. (Jorgensen, 2003, lk 13)

Kui ettevottesse tuleb niiteks liks inimene iiksi 10unat s66ma, siis teenindaja voiks
pakkuda kliendile lugemiseks ajalehte. See muudab kliendi 10unasddgi kogemuse
meeldivamaks ning 1dunasogi ooteaeg ei tundu enam nii pikk. Paljudele klientidele ei
meeldi oodata, selleks on ettevitetel voimalus pakkuda enne 10unasdogi serveerimist
nditeks tasuta maja poolt jooke voi kergeid suupisteid. Need pisikesed asjad annavad
kliendile mirku, et ta on oodatud ettevottesse ning teda soovitakse teenindada.
Ootamisele ning toitude serveerimisele jiargneb arveldamise protsess. Arveldamise
protsess peaks olema kliendile voimalikult mugav. Kindlasti tuleb kasuks kui ettevote
pakub kaardiga maksmise voimalust, ilma et klient peaks 1ounast6gi laua tagant
lahkuma. (Samas: Ik 14-18) Ténapdeva inimesed on mugavamad ning eelistavad
enamasti maksta kaardiga, kaardimakse vdimalus mida pakutakse ka laua taga istudes

muudab Kkindlasti kliendi arveldamise mugavamaks.

Peale arveldamist v3i arveldamise ajal on teenindajal voimalik uurida kliendilt suuliselt
tagasisidet. Viimases klienditeekonna etapis on samuti ettevottel mitmeid erinevaid
turundusvéimalusi. Néiteks on vdimalik pakkuda klientidele mingisuguseid kuponge,
mida jargmisel toitlustamisel kasutada. Lamb, Hair, McDaniel, Faria ja Wellington
(2012, Ik 478) toid vilja, et moni ettevote pakub hinna alanduseks kuponge, mis on
leitavad erinevatest ajakirjadest voi on kleebitud monele stendile. Kliendid saavad siis

allahindlust, kui teevad oma telefoniga voi mdne muu seadmega foto kupongist ning
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nditavad enne jargmise 0Stu sooritamist antud kupongi teenindajale. See on lihtsam viis
kui kupongi paberina kaasas kanda, mis vOib kaotsi minna. Lisaks on vdimalik
ettevotetel saata klientidele e-kirjadena jareltegevuste etapis kuponge ning uusi
pakkumisi. On olemas ka preemia siisteemid, kui teatud kordade tagant pakutakse

midagi tasuta vOi odavamalt.

Lisaks on restoranidel voimalus korraldada iiritusi, kutsudes sinna oma piisikliente ning
kliente. Esinejateks voivad olla kuulsad artistid voi lihtsalt tuntud inimesed, pakutakse
parimaid toite ning jooke. See tdstab tdhelepanu ka meedias ning meelitab kliente ja ka

potentsiaalseid kliente restoranis toimuvatest {iritustest osa saama. (\WWong, 2010)

Klienditeekonna kaardistamine annab ettevottele selge tilevaate kliendi kogemustest
antud ettevottes. See aitab selgitada kes on ettevotte kliendid ja millised on nende
soovid ning samuti ettevottepoolsed kitsaskohad ja eksimused mida parendada. (Barens
& Kelleher, 2015, Ik 96) Ettevotte suurimaks sooviks peaks olema, et kiilaline oleks
vaga rahul ja lahkuks ettevottest suurepiraste milestustega. Kliendi teekond jatkub ka
pdrast ettevottest lahkumist. Viimane mis talle meelde peaks jddma, on sdbralik

suhtumine ning asutusepoolne kutse tagasi tulla. (Tooman H., 2012, lk 41)

Restoranid voiks poOodrata suurt tdhelepanu oma restoranikiilastajate klienditeckonna
analiitisimisele leidmaks ja kasutamaks asjakohaseid turundusvoimalusi klienditeekonna
erinevatel etappidel. See toectaks klientide tdhelepanu koitmist, samuti aga ka nende
rahulolu suurenemist tervikliku kiilastuselamusega ja soovi tulla tagasi. Rahulolev
klient omakorda muutub restorani kaasturundajaks, kes edastab oma soOpradele ja

tuttavatele positiivseid sonumeid restoranist.
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2. PARNU JAHTKLUBI RESTORANI KULASTAJATE JA
KONKURENTIDE UURING

2.1. Parnu Jahtklubi restorani, kiulastajate ja konkurentide

uuringu Kirjeldus

Jargnev alapeatiikk annab liihiiilevaate Parnu Jahtklubi restoranist. Seejirel
kirjeldatakse kahe labiviidud uuringu meetodeid. Tuuakse vélja uuringute valimid ja

kirjeldatakse uuringu ldbiviimise protsessi.

Péarnu Jahtklubi restoran ja kiilalistemaja asuvad Péarnu kesklinna vahetus ldheduses.
Restoran ning kiilalistemaja asuvad ajaloolises Pérnu jahisadamas, mis asutati 1906.
aastal (Parnu Jahtklubi kiilalistemaja, s.a.). Ettevotte asukoht on iisna soodne, sest asub
nii kesklinna kui ka liivaranna vahetus ldheduses. Restoranist avaneb ainulaadne vaade
Pérnu joele. Parnu Jahtklubi restoranis on saalis 100 kohta, klubiruum pakub 50 kohta
ning suvel on véimalik véliterrassile mahutada 120 kohta. Ettevdttes esinevad erinevad
artistid ning ansamblid reedeti ja laupdeviti, lisaks korraldatakse salongidhtuid ning
bluusidhtuid. Suvel on dues lava ning iga nddal on voimalik kuulata mitmekesisemat
muusikat. Kogu restorani ning eraldi saale on soovikorral vdimalik reserveerida

erinevateks tiritusteks. (Parnu Jahtklubi restoran, s.a.)

Loputdd eesmirgi tditmiseks ja vastuste leidmiseks uurimiskiisimusele kavandati kaks
uuringut. Esimeseks uuringuks kavandati Parnu Jahtklubi restorani kiilastajate uuring.
Restorani 16unasogi kiilastajate uuringuga selgitatakse valja, kuidas on kliendid rahul
Parnu Jahtklubi restorani ning sealsete pakutavate teenuste ja toodetega klienditeekonna
etappidel. Klienditeekonda ja selle etappe on oluline analiiiisida selleks, et luua

kiilastajale terviklik kiilastuskogemus.
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Uuringu  andmekogumismeetodiks oli  kiisitlus, tddvahendiks kiisitlusankeet.
Kiisitlusankeet on iiles ehitatud lihtudes teoorias vilja toodud autoritest: Namkung, Y.,
Jang, J.-T., DiPietro, R. G., Partlow, C. G ja Tooman, H. Tuginedes Malhotra (2006, Ik
83-86) soovitustele, koostati kiisitlusankeedi kiisimused nii, et erineva haridustaseme ja
vanusega vastajad oskaksid neile vastata. Kiisitlusankeedi koostamisel peeti silmas, et
suletud kiisimuste puhul on kiill lihtsam teha andmet66tlust, kuid puuduseks vdib olla
see, et vastajad ei soovi koigile kiisimustele vastata, ei saa kiisimustest aru, ei ole
vastates ausad voOi jdtavad ankeedi tagastamata. Kiisitluselehele lisati moningaid vabu

kiisimusi selleks, et anda vastajatele oma arvamuse esitamiseks tdiendavaid voimalusi.

Kisitlusankeedis (vt lisa 1) on kokku 16 kiisimust, mis on seotud klienditeekonna
etappidega. Esimesed 12 kiisimust keskenduvad Idunasddgikoha valikule ning
hinnangule Parnu Jahtklubi restorani, kui 1dunasdogikohale. Viimased neli kiisimust on
seotud demograafiliste andmetega. Vanuse vilja selgitamiseks on kiisitlusankeedis
kasutatud vahemikskaalat ning voimalik on valida kuue erineva valiku vahel. Uuringu
kiisimused mahutati tihele A4 paberile mdlemale poole ning paber volditi pooleks, et
seda oleks 10unasd6gi lauale mugavam mahutada. Uuringu perioodil 12.01.—-
09.02.2016. oli toitlustusasutusel madalhooaeg ning 16unas6ogi kliente oli asutuses
vihe. Olemasolevate kiilastajate motiveerimiseks uuringus osalemiseks, loosis 16put66
autor vilja kinkekaardi koigi kiisitlusele vastanute seas, kes jétsid ankeeti vastavale

reale oma e-kirja aadressi.

Antud uuringu iildkogumiks olid Parnu Jahtklubi restorani kliendid ajavahemikul
12.01.-09.02.2016. Kasutatavaks valimiks oli lihtne juhuslik valim ehk vastajad valiti
juhuslikult (Judkins, 2008, Ik 821). Uuringus osalesid koik eesti keelt kdnelevad
kliendid, kes sdid Parnu Jahtklubi restoranis uuringu perioodil 1dunasooki. Kiilastajate

uuringus ning 1dput6ds ei kajastata rithma- voi grupitellimusi.

Klientide kiisitluse uuringu andmed kontrolliti ning andmed sisestati Microsoft Excel
2007 tabelisse iga uuringu nidala I3ppedes. Andmete analiiiis sooritati perioodil 15.02.—
04.03.2016. Andmeanaliilisi meetodina kasutati statistilist andmeanaliitisi ning

sisuanaliitisi, kuna kiisitlusankeet sisaldas nii avatud kiisimusi kui ka suletud kiisimusi.

22



Selleks kasutati Microsoft Excel 2007 programmi abi. Statistilise analiiiisi puhul oli

tegemist kogutud kvantitatiivsete andmete analiiiisimisega (Das, 2010, Ik 889).

Tuginedes Price (2010, lk 158) soovitustele, voeti sisuanaliiiisis kokku avatud
kiisimuste vastused ja jagati need erinevatesse kategooriatesse ning alakategooriatesse,
mille alusel tunnused kodeeriti (selective coding). Kodeerimise abil oli voimalik saadud
tulemusi omavahel vorrelda ja analiilisida. Saadud analiitisi tulemused illustreeriti

jooniste ning tabelitega, mis on 10put66 autori poolt koostatud.

Selleks, et saada paremat iilevaadet 10unasddgi turul toimuvast ning ettevotte
konkurentidest, kaardistati Parnu kesklinna 1dunas6ogikohad. Konkurentide uurimisel
oli uuringumeetodiks vordlev juhtumi analiiiis. Lahtudes Campbelli (Campbell, 2010, Ik
175-176) teooriast, on vordleva juhtumiuuringu (comparative case study) eesmargiks
leida sarnasusi ning erinevusi erinevate juhtumite vahel. Vordlev juhtumiuuring voib
olla nii kvalitatiivne kui kvantitatiivne ning uuritavate ehk juhtumite kindlat piirarvu

pole ette antud.

Enne uuringu ldbiviimist pandi paika kriteeriumid, mille alusel ettevotted kaardistati.

Arvesse voeti vaid ettevotted, mis vastasid jargnevatele kriteeriumitele:

e toitlustuskohad, mis asuvad Parnu kesklinnas — lisades on kajastatud joonis, millise
piirkonna toitlustuskohad uuringusse sisse jéeti (vt lisa 2);

e toitlustuskohad, mis pakuvad 16unasooke;

e toitlustuskohad, mis on avatud uuringu perioodil.

Teise uuringu té6vahendiks oli Campbell (2010, Ik 176) soovitustele tuginev ja autori
poolt koostatud vordlev tabel (vt lisa 3), millesse otsiti infot ettevotteid kiilastades. See
on tiheks vdimaluseks vorreldava analiiiisi ldbiviimisel. Koostati kindlad kategooriad,
mille alusel on andmeid voimalik omavahel vorrelda ning analiiiisida. Tabelis kajastati
jargnevad andmed: ettevotte nimetus; toodi vilja mida ettevotted pakuvad
Idunapakkumistena ning mida pakutakse tasuta lisaks (mis sisaldub 1dunasd6gi hinnas);
Idunapakkumiste hind; samuti ajavahemik, millal ettevotted pakuvad 1dunat ning muud

olulised tegurid mida on vdimalik omavahel vorrelda.

23



Teise uuringu iildkogumiks olid konkurendid ehk Parnu kesklinna toitlustusasutused.
Uuringu valim oli eesmargistatud valim (Vogt, 2005, |k 253) ehk arvesse voeti vaid
need Péarnu kesklinnas asuvad toitlustusasutused, mis pakkusid uuringu perioodil
16unas6oke. Enamus Pérnu toitlustusasutusi asuvad kesklinnas, kus on palju té6kohti
ning suured kaubanduskeskused ja seetdttu voib neid pidada Parnu Jahtklubi restorani

kdige suuremateks konkurentideks.

Teine wuuring ehk konkurentide uuring viidi 1dbi perioodil 07.03.-11.03.2016.
Andmeanaliiiis toimus perioodil 12.03.-20.03.2016. Uuring hdlmas endas eelnevalt
kaardistatud Pdrnu kesklinna toitlustuskohtade kiilastamist. Selleks koostati varasemalt
tabel (vt lisa 3), kuhu koguti konkurente kiilastades infot. Infot saadi ja kokku kiilastati
13 ettevotet. Saadud andmed sisestati Microsoft Excel 2007 tabelisse ning tulemuste
analiitisimisel kasutati samuti sisuanaliilisi, sest tegu oli avatud kiisimustega. Mdlema

labiviidud uuringu tulemused kajastatakse jargnevas kahes alapeatiikis.

2.2. Parnu Jahtklubi restorani kiilastajate uuringu tulemuste

analuus

Péarnu Jahtklubi restorani kiilastajate uuringu eesmirgiks oli vélja selgitada, kuidas on
kliendid rahul Parnu Jahtklubi restorani ning pakutavate teenuste ja toodetega
klienditeekonna etappidel. Antud uuringuga otsiti vastust kiilastaja pilgu 1dbi varasemalt
pustitatud uurimiskiisimusele — kuidas saaks Parnu Jahtklubi restoran end koitvamalt
turundada 1ounas6ogikohana. Lisaks vestles 16put6é autor Pérnu Jahtklubi restorani
juhatajaga Annika Vodigasega ning esitas uuringuga seonduvaid kiisimusi, saamaks
tdiendavat ettevottepoolset teavet. Intervjuu viidi 1dbi 11.01.2016 ning saadud vastused

kogus 10put66 autor kirjalikult paberkandjale.

Kiilastajate uuringu labiviimiseks prinditi vdlja 80 varasemalt koostatud kiisitlusankeeti,
mis jéeti Pdrnu Jahtklubi restorani letile. Teenindajad jagasid peale tellimuse vGtmist
16unasoogi kliendile kohe soovi korral ka ankeedi ning Kirjutusvahendi. Uuringu
perioodil kiilastas paevas ettevotet umbes 20—30 klienti. Tagasi saadi kokku 56 ankeeti,
millest neli eemaldati kuna ankeedid olid vaid osaliselt tdidetud. Seetdttu polnud neid

andmeid voimalik arvesse votta ning andmeanaliilisi voeti arvesse 52 tdidetud ankeeti.
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Kiisitlusankeedi koostamisel ja ettevalmistamisel tugineti teoorias vélja toodud
klienditeekonna erinevatele etappidele. Ankeet koosnes 16 erinevast kiisimusest, antud
kiisitluse analiilisi alustatakse viimase nelja kiisimuse tulemuste kirjeldamisega.
Viimased neli kiisimust on seotud demograafiliste niitajatega, seejirel kirjeldatakse

tilejaanud tulemusi, mis kulgevad klienditeekonna etappe silmas pidades.

Uuringus osalenud kiilastajatest olid 27 naised ning 25 mehed. See néitab, et sooliselt
oli vastanute arv suhteliselt vordne ning saadud tulemused on mdlema soo poolsed
véljavaated. Vastanute vanuse vilja selgitamiseks kasutati kiisitlusankeedis kuute
erinevat vahemikskaalat (vt joonis 1), voimalik oli valida jargnevate valikute vahel: 18
jaalla selle, 19-25, 26-35, 3645, 46-55, 56 ja iile selle.

M Naine
B Mees

18jaalla 19-25 26—-35 36-45 46-55 56jalle
selle selle

[
o

Vastajate arv
O FRLP NWPULION L

Vastajate vanusevahemik

Joonis 1. Vastajad vanuse ja soo 1dikes. N=52 (autori koostatud)

Uuringust selgus, et pea kolmandik ehk kodige enam vastajatest olid vanuses 26—35.
Seejdrel oli suur hulk vastajatest vanuses 36—45 aastat. Sellest saab jareldada, et enamik
vastajates olid nooremaealised ning keskealised 16unaso6gi kliendid. Nii meeste kui
naiste seas oli antud vanusegruppide esindatavus koige korgem. Nooremaealiste ehk
19-25 aastaste seas oli naiste esindatavus ligi poole vorra suurem kui meestel, 18 ja alla
selle vanusegrupis oli vordselt iks meessoost ning iiks naissoost vastaja. Vanuses 46-55
aastat oli meeste iilekaal tunduvalt suurem (viis) ja naissoost vastajaid oli vai lks.

Vanusegrupis 56 ja iile selle oli vastajaid kokku kolm, kellest kaks olid mehed ning iiks
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naine. Ka ettevotte arvates on nende kliendid peamiselt nooremaealised voi keskealised,

samas on klientide seas alati ka lapsi voi eakamaid kiilastajaid.

Lounasoogi klientidele on oluline asukoht, eriti kui 16unasddgi aeg on piiratud. Selleks
uuriti demograafiliste andmetena vastanutelt nende tookoha (voi kui tuldi kodust 1dunat
sO0ma, siis selle) asukoha kaugust Parnu Jahtklubi restoranist. Saadud tulemustest

annab lilevaate sugude 10ikes jargnev tulpdiagramm (vt joonis 2).

16
14
> 12
g 10
o 8
©
‘g 6 .
S 4 M Naine
2 . l B Mees
0 ||
Kuni 100 200-500 600 m—1 2-5km Kaugemal To66tan
m m km kui5km  samas
ettevottes
Kilomeetrid

Joonis 2. Vastajate to6koha (vdi elukoha) kaugus 16unasd6gikohast, soolist eripara

arvesse vottes. N=51 (autori koostatud)

Uuringust selgus, et vastanutest pea pooled mehed ning veerand naistest, kdivad Parnu
jahtklubis 16unat s6omas 2—5 km kauguselt. Vastajatest 12 inimese todkoht (voi
elukoht) asub 16unaséogikohast vihem kui kahe kilomeetri kaugusel. Tulemustest saab
jéreldada, et siiski kdivad ettevottes l1dunat soomas kliendid, kes pigem elavad voi
tootavad restorani ldhedal. Nagu eelnevalt mainiti, siis l1dunasddgi kiilastajate aeg voib
olla piiratud ning seetdttu voivad eelistada inimesed IGunat siitia tookoha ldhedal. Linna
teisest otsast kohale sdites kulub sdidule 1duna ajal palju aega, samuti peavad kliendid
ootama toitu ja hiljem todle digeks ajaks tagasi joudma. Kaugemal kui viis kilomeetrit
kédivad Idunat s60mas vastajatest vordselt nii neli meest kui naist. Antud kiisimusele oli

jatnud vastamata iiks naissoost vastaja.
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Ettevottes 16unastasid ning uuringus osalesid lisaks klientidele iiheksa ettevotte tootajat,
kellest suurem enamus (seitse) olid naised ning vdhemus (kaks) mehed. Uuringu
perioodil moodustusid ettevotte tootajad pea veerandi 10unasoogi s66jatest. See niitab,
et oma maja tootajad eelistavad enamasti ldunat siilia samas ettevottes. Kindlasti on

tingitud see sellest, et ettevote pakub oma maja tdotajatele soodsamat 1dunaséoki.

Peamiselt kdiakse 10unat s6omas kolleegide (sagedus 19) ning sopradega (sagedus 15).
Enamasti markisid kolleegidega 10una s66mist Parnu Jahtklubi restorani tootajad, kes
uuringus osalesid. Vastajatest 12 inimest mérkisid, et 1dunastasid iiksi ning sama palju
vastasid, et 1dunastasid koos kaaslasega. Koige vdhem (sagedus 9) Idunastatakse koos
perega. Tulemus vdib olla selline, sest ettevotetes on erinevatel aegadel 16unapausid,
pered voivad tootada erinevates rajoonides ning lapsed on louna ajal koolides voi

lasteaedades. Seetdttu siitiakse 10unat pigem kolleegide voi sopradega.

Liikudes Kkiisitlusankeedi (vt lisa 1) algusesse, sooviti vilja selgitada, millistest
infokanalitest on saadud infot Parnu Jahtklubi restorani kohta. Pea kolmveerand
vastajatest (seda vOrdselt nii naiste kui meeste seas) mérkisid, et Parnu Jahtklubi

restorani on ldunasdogi kohana enamasti soovitanud nende tuttavad voi sobrad (vt

joonis 3).
SBber/tuttav soovitas -

=
= Muu — 55 ja lle selle
>
£ = 46-55
© Facebook [
< W 36-45
=
qg Ajakirjandus g m 26-35

Internet m13-25

H 18 ja allaselle
0 2 4 6 8 10 12
Vastajate arv

Joonis 3. Ettevotte leidmine vanusegruppide kaupa. N=52 (autori koostatud)

Veerand vastajatest mirkisid vastuseks ,,muu‘ ning pdhjenduseks toodi see, et tegu on

kohalike inimestega v3i vastajad ei méleta enam kuidas antud ettevotteni jouti. Muude
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infokanalitena tuli erisusena vélja see, et moned naised on infot leidnud ajakirjandusest,

vastanutest meessoost isikud polnud sellist valikut vilja toonud.

Kui vaadata sama kiisimuse tulemusi vanusegruppide kaupa, siis ,,sdber/tuttav soovitas*
valiku all on esindatud koikide vanusegruppide vastajaid. Naiiteks ,,Facebook*
infokanalina on vélja tulnud vaid noorema ning keskealiste vastajate seas, mida vois ka
eeldada. Vaid iiks vastajatest 18 ja alla selle vanusegrupis on leidnud infot Pérnu
jahtklubi restorani kohta internetist. Samas mitte iikski vastajatest pole ettevottesse

sattunud ettevotte kodulehte infokanalina kasutades.

Lounasoogikohta valides peetakse oluliseks erinevaid tegureid, autor andis voimaluse
valida teatud kindlate tegurite (vt joonis 4) seast vilja vastajale kolm kdige olulisemat
tegurit. Selgus, et kdige olulisemaks teguriks 16unaséogikoha valikul on 16unasdogi
klientide arvates hinnatase (sagedus 38). Seejdrel toidu kvaliteet (sagedus 33) ning
teenindus (sagedus 29).

40
3 35
©
g 30
© 25
Q20 -
(7]
2 15 m 56 ja lle selle
£ 10 W 46-55
c 5
=0 W 36-45
m 26-35
\2.\\0 H 19-25
Hm 18 ja allaselle
Valikus olevad tegurid

Joonis 4. Kdige olulisemad tegurid Idunasdogikoha valikul vanuse 16ikes. N=52 (autori
koostatud)

Kodikide vanusegruppide 1dikes pidasid kolmveerand vastajatest kdige olulisemaks
Idunasddgi hinda ning iile pooled toidu kvaliteeti. Vaadates kdige nooremat

vanusegruppi, siis selgus et iikski antud grupi esindaja ei olnud mérkinud oluliseks
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ettevottepoolset teenindust. Lisaks eelnevatele teguritele markisid pea pooled
vastanutest oluliseks ldunasddgi asukohta ning seda koikide vanusegruppide ldikes.
Vihem oluliste teguritena toodi vilja 10unasdogikoha maine, lastemeniiii olemasolu
ning WiFi olemasolu. Vanusegruppide 1oikes pidasid olulisemaks antud tegureid
nooremad ning keskealised vastajad. Neli vastajat mérkisid oluliseks valiku ,,muu.
Selle all tdid vastajad vilja, et viga oluliseks peetakse ettevottes pakutavat 16unasoogi

mentiiid, mille alusel valitakse sageli toitlustuskoht.

Jargmiseks uuriti vastajatelt, mis meeldib neile kdige enam Péarnu Jahtklubi restorani
kui 10unasddgi koha juures ning kas on ka midagi, mis ei meeldi. Sellest parema
iilevaate saamiseks koostas autor kahele kiisimusele iihise tabeli (vt tabel 1). Enamus

vastajatest peab ettevotte puhul meeldivaks maitsvaid ning héid toite.

Tabel 1. Meeldivad ning mitte meeldivad tegurid Parnu Jahtklubi restorani juures

MEELDIB El MEELDI

TEGUR SAGEDUS | TEGUR SAGEDUS

Maitsvad ja head toidud 16 Kesine/mittesobiv mentiii 5

Kiire ja meeldiv teenindus 13 Toidukoha atmosfdér ning | 3
interjoor

Toidukoha atmosfaddr ning 12 Ei oska Gelda 3

interjoor

Salativalik 9

Soodsad ja taskukohased hinnad | 7

Mitmekesine meniiii 6

Asukoht 4

Lastenurga olemasolu 3

Allikas: autori koostatud

Kolmandik antud kiisimusele vastajatest mérkis meeldivaks kiire teeninduse. Seejirel
toodi meeldivusena vilja toidukoha atmosfddr ning interjoor. Tegurid, mis maérgiti
meeldivustena toodi juba eelnevalt uuringu raames vélja teguritena, mida hinnatakse ja
peetakse oluliseks 10unasodgikoha valikul. Pea veerand antud kiisimusele vastajatest
miérkisid meeldivaks ettevOtte poolt pakutava salativaliku, mida saab 16unasddgi

kiilaline ise vastavalt soovile endale tosta.

Uuringus osalejatele  meeldivad lisaks: ettevottepoolsed taskukohased hinnad,
mitmekesine meniiii, ettevdtte asukoht ja lastenurga olemasolu. Uksikud vastajad tdid

meeldivustena vélja veel isetehtud kuklid ja leivad (sagedus kaks), ettevotte kodulehe

29




olemasolu (sagedus iiks) ning parkimisvoimaluste olemasolu (sagedus iiks). Antud

avatud kiisimusele jéttis vastamata tiheksa inimest kogu vastajate seast.

Kui uuriti, kas on ka midagi, mis inimestele ei meeldi, siis antud kiisimusele jatsid
vastamata iile pooled uuringus osalenutest (38 inimest). Mittemeeldivusena toodi vélja
peamiselt lhekiilgne vOi ebasobiv meniili. Kui enamus vastajad tdid vilja, et
toitlustuskoha atmosfddr ning interjodr on meeldivad, siis oli ka {iksikuid vastajaid kes
pigem mirkisid selle ebameeldivaks. Kolm vastajat ei osanud antud kiisimusele vastata
ning kaks vastajat tdid vilja ebameeldivusena kdikuva toidu kvaliteedi. Uks vastaja tdi
vélja ebasobiva portsjoni suuruse ja samuti iiks vastajatest markis pikka ooteaega just
suvel. Mittemeeldivaid tegureid toodi véilja vidhem kui meeldivaid tegureid, mis niitab,

et ildiselt on kiilalised rahul Parnu Jahtklubi restorani kui Idunasdgikohaga.

Vottes arvesse klienditeekonna mudelit, siis koostati kaks tabelit, millest esimeses (vt
lisa 1 jéarg, Ik 63) paluti kiilastajatel markida erinevate tegurite olulisus 10unas66gikoha
valikul. Teine tabel (vt lisa 1 jarg, 1k 64) koostati samade teguritega kuid kiilastajatel
tuli anda hinnang Parnu Jahtklubi restoranile kui Idunas6ogikohale. Enamasti hinnati
etteantud tegureid viga headeks voi headeks. Parema iilevaate saamiseks koostati joonis
(vt joonis 5), mis kajastab vastajate hinnanguid Pdrnu Jahtklubi restorani
klienditeekonna erinevatele etappidele. Joonisel on vilja toodud tegurid ning

vastajatepoolsed hinnangud nendele, arvud joonisel kajastavad vastajate arve.

Klienditeekond algas info otsimisega ning selle kittesaadavusega. Info kittesaadavust
16unas6ogikoha valikul pidasid oluliseks pea pooled antud kiisimusele vastanutest
(sagedus 15), samas olid ka iiksikud inimesed, kes seda oluliseks ei pidanud (sagedus
neli). Info kéttesaadavust Parnu Jahtklubi restorani kohta peavad pea kolmveerand
antud kiisimusele vastajatest pigem heaks vOi viga heaks. Vastajatest iile kiimnendiku
el osanud antud kiisimusele vastata ning iiksikud vastajad leidsid, et see on rahuldav.
Seega voib jireldada, et ettevottepoolne info on enamasti kéttesaadav 1dunasdogi

klientidele.
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Telefoni teel (sagedus 18) voi e-kirja teel (sagedus 18) broneerimist ei peeta
16unasoogikoha valikul oluliseks, pigem minnakse lihtsalt ettevottesse kohale ilma

eelneva broneeringuta.

B Vigahea MHea mRahuldav mHalb mViagahalb m Eioska hinnata

Info kattesaadavus
Broneerimine tel teel
Broneerimine e-kirja teel
Juhatavad viidad
Parkimine

Uldine asukoht
Teenindajate valimus
NOustamine

Teenindus Uldiselt
Jarjekord enne tellimust
Léunasoogi ooteaeg
LOdunasodogi mitemekesisus
L6unasododgi hinnatase
LdunasOogi portsjoni suurus
L6unasoogi tervislikkus
Lastemen(il ooteaeg
Lastemen(l mitmekesisus
Lastemendid hinnatase
Lastemen(il portsjoni suurus
Lastemenliil tervislikkus
Atmosfaar

Muusika

Valgustus

Interjoor

Puhtus

Arveldamine

Tagasiside parimine

Joonis 5. Uldine hinnang Pirnu Jahtklubile kui Idunasédgikohale (autori koostatud)

Pérnu Jahtklubi restoran pakub vdimalust eelnevalt ettevottesse helistades voi kirjutades
broneerida 10unas6ogiks laud endale voi seltskonnale. Broneerimist e-kirja teel ei oska

hinnata iile pooled vastanutest ning telefoni teel broneerimist ei oska samuti hinnata
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veidi alla poole vastanutest. Viis vastajat on leidnud, et broneerimine on rahuldav.
Suurem enamus on siiski mirkinud antud vdimalused heaks, pea kiimnendik on
hinnanud ka viga heaks. Uldjuhul kasutatakse broneerimisvdimalusi ettevdttes pigem
harva ning eelistatakse minna ldunat s6dma eelneva broneeringuta. Arikliendid on need,
kes ettevotte sonul eelistavad eelnevalt broneerida laua Idunasoogiks (A. Voigas,

suuline vestlus, 11.01.2016).

Lounasoogi kliendid juhatavad ettevottesse korralikud viidad, mis on olulised
klienditeekonna saabumise etapis. Viitade olemasolu 16unasodgikoha valikul peab
oluliseks ligi kolmandik antud kiisimusele vastanutest, sama suur osa ei pea seda
niivord oluliseks. Uurides kuidas on kiilastajad rahul Parnu Jahtklubi restorani senise
viidamajandusega siis selgus, et alla poole vastanutest hindavad selle heaks. Lisaks oli

ka iiks erand kes leidis, et see on véga hea.

Veerand vastajatest leiavad, et Parnu Jahtklubi restorani viidamajandus on rahuldav, alla
veerandi ei oska antud kiisimusele vastata ning halvaks on hinnanud selle veidi alla
kiimnendiku vastajatest. Kahjuks ei olnud vastajad pdhjendanud, miks nad hindasid
antud teguri halvaks. Téanapdeval on nutitelefonide ja muude tehnoloogiliste
vahenditega vOimalik leida ettevotte asukoht ka ilma ettevottepoolseid viitasid
kasutamata. Ka ettevote ise arvab, et viidamajandusega saab rahule jddda, kuid enamik
kliente kasutavad tdnapdeval siiski pigem nutiseadmeid, et sihtkoht iiles leida (A.

Vdigas, suuline vestlus, 11.01.2016).

Paljud vastajad pidasid oluliseks teguriks ettevotte asukohta, seetdttu on osadele
kiilastajatele tidhtis, et ettevote pakuks parkimisvoimalusi. Lounasédgikoha valikul
peavad vdga oluliseks (sagedus 23) ja oluliseks (sagedus 18) pea koik vastajad
parkimisvoimaluste olemasolu. Umbes kiimnendik vastajatest pidasid seda vihem
oluliseks vOi ebaoluliseks teguriks ldunasddgikoha valikul. Parnu Jahtklubi restorani
parkimist hindab ligi kolmveerand vastajatest heaks voi vdga heaks. Samas veerand
vastajatest peab parkimist rahuldavaks voi halvaks ning juurde oli lisatud

kommentaaridena see, et alati ei ole kohti parkimiseks (eriti suvel).
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Ettevote pakub vOimalust tasuta parkimiseks klientidele maja kiiljel ning maja taga
olevas parklas, aga suvel 1ounasel ajal tihti ei jagu koikidele soovijatele vabu kohti.
Ettevotte iildine asukoht on iile poolte vastajate arust hea ning veerand vastajatest leiab,
et isegi vdga hea. Viga viike osa vastanutest ei oska seda hinnata v3i peab seda
rahuldavaks. Parnu Jahtklubi restoran asub kesklinnast kiill veidi eemal kuid asub

rahulikus piirkonnas, mida paljud kliendid hindavad pigem positiivseks.

Teenindajate vdlimus ja pddevus on ettevotte visiitkaardiks, eriti esmakordsel kontaktil
ettevottega. Lounasddgikoha valikul peetakse oluliseks (sagedus 22) teenindajate
vélimust, viga oluliseks peetakse teenindajate padevust (sagedus 24) ning teenindust
iildiselt (sagedus 28). Uksikud vastajad olid arvamusel, et teenindajate vilimus (sagedus
seitse), teenindajate ndustamine ja piddevus (sagedus kolm) ning teenindus iildiselt
(sagedus iiks) on vdhem olulised. Ebaoluliseks pidas neid kolme eelnevat tegurit vaid

iiks vastajatest.

Uurides teenindaja védlimuse ja ndustamisoskusega rahulolu Pérnu Jahtklubi restorani
teenindajaid silmas pidades siis selgus, et iile poolte uuringus osalejate arvates on need
vaga head ning pea veerandi arvates head. Leidus ka iiksikuid erandeid kes arvasid, et
antud tegurid on rahuldavad voi ei osatud antud teguritele omapoolset hinnangut anda.
Teenindust {ildiselt hindas kolmveerand vastajatest viga heaks ning iilejidnud hindasid
heaks. Seega on ettevotte kliendid rahul ettevottepoolse teenindusega. See on samuti
juba eelnevalt antud uuringu analiiiisi tulemustest védlja tulnud iihe tegurina, mis

klientidele Parnu Jahtklubi restorani puhul meeldib.

Jargmised tegurid puudutavad 16unasoogi tellimist ning on seotud Idunas6ogi endaga.
Jarjekord enne tellimust — selle all on silmas peetud kas inimeste jdrel tuleb oodata enne
kui saab teenindajale oma soovid edastada. Ooteaeg — selle all on mdeldud aega peale
tellimuse esitamist teenindajale kuni toit jouab kliendini. Mdlema teguri puhul pidasid
enamik vastajatest neid olulisteks teguriteks 1dunasddgikoha valikul. Pirnu Jahtklubi
restorani kiilastajad leidsid, et ettevottel on antud tegurid enamasti head voi viga head.
Jéarjekorra pikkus enne tellimust on hinnatud pigem heaks ning ooteaeg viga heaks. See
nditab, et kliendid saavad iisna ruttu oma toidud kétte ega pea kaua oma ldunapausi acga

ootamisele kulutama. Samas oli ka nende tegurite puhul erandeid ning mdlemat tegurit
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hindas rahuldavaks seitse inimest, iiks vastajatest ei osanud antud teguritele omapoolset
hinnangut anda. Madalhooajal on restoranis iildjuhul jirjekorrad ning ooteaeg
liihikesed, kdrghooajal voi regattide toimumisel voivad tekkida jarjekorrad ning ooteaeg

venib pikemaks (A. Voigas, suuline vestlus, 11.01.2016).

Samuti on suurele enamusele (22 inimesele) vdga oluline ja oluline pakutava Idunas66gi
mitmekesisus ning hinnatase 16unaséogikohta silmas pidades. Need tegurid enamasti
voivad mojutada kliendi otsustamist erineva ettevotte kasuks. Parnu Jahtklubi restorani
Idunas6ok on mitmekesine enamuse vastajate arvates ning heaks hinnati seda paljude
vastajate poolt. Veerandi vastajate hulka jddvad need, kes arvasid, et 10unasddgi
mitmekesisus on pigem rahuldav voi halb. Pérnu Jahtklubi restorani Ounas6ogi
hinnataseme kohta arvatakse, et see on hea (iile poolte vastajate arvates) voi viga hea
(pea veerandi vastajate arvates). Vastajatest alla kiimnendiku peavad ettevottepoolset
Idunasdogi hinnataset rahuldavaks. Pigem peetakse Parnu Jahtklubi poolt pakutavate
Idunapakkumiste hinnataset taskukohaseks ning ollakse sellega rahul. Ka soodne
hinnatase oli juba eclnevalt tegurite hulgas, mis klientidele Parnu Jahtklubi restorani kui

16unas6ogikoha juures meeldis.

Kolmveerand vastajatest pidasid oluliseks 10unasoogi portsjoni suurust ja selle
tervislikkust. Portsjoni suuruse puhul voiks saada kliendid valida kas saavad terve suure
prae voi on voimalik tellida ka poolikut praadi. Mitte tikski vastajatest ei pidanud
ebaolulisteks teguriteks 16unaséogikoha valikul: 16unas66gi mitmekesisust, hinnataset,
portsjoni suurust ning tervislikkust. Parnu Jahtklubi restorani 10unas66gi portsjoni
suurust ja tervislikkust on hinnatud suhteliselt sarnaselt, pea pooled vastajad on leidnud,

et need on head ning veerand vastanutest on vilja toonud, et antud tegurid on vdga head.

Pérnu Jahtklubi restorani 10unasddgi portsjoni suurus ja tervislikkus on iile kiimnendiku
vastanute arvates rahuldav, mitte likski vastajatest ei toonud vélja, et pole sellega rahul.
Tervislikkust silmas pidades pakub Parnu Jahtklubi restoran kiilastajatele vOimalust
tosta oma maitse ja soovi jirgi ise virske toorsalatit. Portsjoni suurusi silmas pidades on

restorani meniiii valikus alati iiks praad, mida saab tellida ka pooliku portsjonina.
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Jargmised viis tegurit (ooteaeg, mitmekesisus, hinnatase, portsjoni suurus, tervislikkus)
on seotud lastemeniiliga ning sarnanevad eelmistele 10unas6dgi kohta kéivatele
teguritele. Lastemeniitiga seotud kiisimustele 16unasoogikoha valikul vastas 43 inimest
52-st vastajast, iilejianud iitheksa olid antud viljad jitnud tiihjaks. Uks vastajatest lisas
kommentaari, et ei vaata selliseid tegureid, kuna tal pole lapsi. Pea pooled antud
kiisimusele vastanutest ei osanud Oelda, kas lastemeniili ooteaeg (Sagedus 14);
mitmekesisus, hinnatase ja portsjoni suurus (sagedus 13) on olulised tegurid

16unasddgikoha valikul vo1 mitte.

Samas mirkisid iile pooled vastanutest, et lastementiii tervislikkust peavad nad viga
oluliseks. Vdhem kui pooled antud kiisimusele vastanutest peavad oluliseks
lastemeniiliga seotud ooteaega (Sagedus seitse), mitmekesisust (sagedus 10), hinnataset
(sagedus iiheksa) ja selle portsjoni suurust (sagedus 13). Viike osa vastajatest peavad
lastemeniiiiga seotud tegureid vihem olulisteks voi1 lausa ebaolulisteks 16unasdogikoha
valikul. Kahjuks ei kiisitud kas vastajatel on lapsi, mis oleks saadud tulemusi aidanud

paremini tdlgendada.

Pérnu Jahtklubi restorani lastemeniiiile olid jatnud iiksikud vastajad hinnangu andmata,
ilmselt ei ole nad kokku puutunud lastementiiiga voi neil ei ole lapsi (nagu iiks osaleja
ka lahtrisse markis). Veidi alla poole vastajatest on hinnanud koiki wviit tegurit
hinnanguga ,,ei oska hinnata®“. See nditab seda, et lastementiiid on tellinud veidi iile
pooled vastajatest ning hinnang on kujunenud selle pdhjal. Uldiselt hinnatakse Pirnu
Jahtklubi restorani lastemeniiii hinnataset poolte antud kiisimusele vastanute arvates

heaks ning samuti ka lastemeniili ooteaega ja portsjonite suurust.

Parnu Jahtklubi restorani lastemeniiii tervislikkust on hinnanud heaks alla poole
vastajatest ning sama paljud on hinnanud lastementiii mitmekesisust rahuldavalt. Alla
veerandi antud teguritele hinnangu andjatest leiavad, et lastemeniili portsjoni suurus,
ooteaeg, mitmekesisus ja hinnatase on viiga head. Uksikud vastajad hindasid eelnevaid
tegureid rahuldava tulemusega. Uuringust selgub, et iile poole antud kiisimusele
vastanutest pole lastemeniili tervislikkusega rahul ning peavad seda halvaks,
rahuldavaks voi vdga halvaks. Antud tegurile oli vastanute poolt juurde lisatud ka

kommentaarina, et lastementiii voiks olla tervislikum ning friikartulid ei ole tervislik
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laste toit. Uurides ettevottest, selgub et lastemeniiiid saab asendada ka teiste sobivate
komponentidega kuid {ildjuhul soovivad siiski lapsed siitia meelsamini friikartuleid (A.

Voigas, suuline vestlus, 11.01.2016).

Restorani klienditeekonnal on olulised tegurid ka atmosfidr ja interjodr. Uldmulje
I6unasoogikohast on uuringus osalejatele pigem viga oluline ja oluline tegur
16unasddgikoha valikul. Uksikud vastajad leidsid, et ei oska Oelda kas atmosfiir,

muusika, valgustus, interjoor ja puhtus on Idunas6ogikoha valikul olulised v&i mitte.

Lounasoogikoha atmosfdiri, interjoori ning puhtust on hinnanud Pérnu Jahtklubi
restorani kliendid sarnaselt. Ule pooled vastanutest leiavad, et need on viiga head ning
iile veerandi arvates head. Umbes kiimnendik peab Péarnu Jahtklubi restorani atmosfaéri
ja interjoori rahuldavaks ning liks vastajatest leidis, et puhtus on mitterahuldav. Veel
iiks vastajatest leidis, et ettevOtte interjoor on pigem vidga halb. Omapoolse
kommentaarina oli vastaja lisanud, et ettevote meenutab pigem haigla s66gituba mitte
restorani. Uuringust selgub siiski pigem see, et suurem osa vastajatest on atmosfairi ja

interjooriga rahul, samas leidub ka iiksikuid erandeid.

Uuringust tuli erisusena vilja see, et pea pooled vastanutest (sagedus 22) pidasid vihem
oluliseks valgustust ning samuti suur osa (sagedus 15) vastajatest pidas viahem oluliseks
muusikavalikut 1dunas66gikoha valikul. Puhtust 16unas6dgikohas pidasid véiga oluliseks
peaaegu koik antud kiisimusele vastajad (sagedus 36). Parnu Jahtklubi restorani
muusikavaliku ja valgustusega on rahul iile pooled vastajad, kiimmekond vastajat leiab
et need on pigem rahuldavad. Mdned vastajad ei oska antud tegureid hinnata ning kaks
vastajat on arvamusel, et muusika valik on halb. Nendepoolsele hinnangule polnud
juurde mirgitud kommentaari, mis oleks aidanud antud tulemust paremini tdlgendada.
Ettevdttes midngib 1duna ajal rahulik muusika, mille heli pole vdga vaikne ega kdva, see
el sega lI6unasdogi kiilalisi ning nende omavahelist suhtlust. Muusikavalik on kooskdlas

ettevotte interjooriga ning tekitab ettevottes omandolise atmosfaari.

Arveldamise protsess on samuti restorani klienditeekonna iiks etappidest. Arveldamise
kiirus ja tagasi saadava raha tdpsus on ldunasdogikoha valikul viga oluline (26) ja

oluline (21) pea koigile vastajatele. Mitte iikski vastajates ei markinud, et see oleks
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vahem oluline vOi ebaoluline. Uuringus osalejate arvates on arveldamine Parnu
Jahtklubi restoraniga pigem vdga hea v0i hea. Seega ei pea ldunasdogi kliendid

kulutama aega arve ootamisele.

Selleks, et teada millega kliendid on rahul ning mida ettevote vdiks muuta, tuleks
kiilastajatelt saada vastavat tagasisidet. Ka tagasiside kiisimine on iiks restorani
klienditeekonna etappidest. Lounasoogikoha valikul peab tagasiside andmist suur osa
uuringus osalenutest (20) pigem viahem oluliseks ning veerand vastajatest ebaoluliseks
(11). Uksikud vastajad leidsid, et nad ei oksa delda kas tagasiside andmine on oluline
voi mitte. Uurides Parnu Jahtklubi restorani tagasiside kohta, siis selgus et sarnaselt
eelnevale tegurile on ka tagasiside parimine hea voi vidga hea. Leidus ka vastajaid, kes
hindasid antud teguri rahuldavaks. Pdrnu Jahtklubi restorani teenindajad kiisivad
tavaliselt ettevotte 10unasdogi klientidelt suuliselt tagasisidet. Tagasiside parimine on
pigem oluline ettevottele, sest nende tegevust aitab otsene kliendipoolne tagasiside

parandada.

Tagasiside kogumiseks on viga mitmeid erinevaid viise. Uurides milliseid tagasiside
viise Parnu Jahtklubi restorani kliendid eelistaksid voi kas iildse eelistaksid (vt joonis
6), selgus et pea kolmveerand vastajatest eelistaks anda kohe otsest tagasisidet suuliselt

teenindajale. Seda peaaegu vordselt nii meessoost kui naissoost vastajate puhul.
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Joonis 6. Tagasiside viisid soolist eripdra arvesse vottes. N=52 (autori koostatud)
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Uhe mirgatava erinevusena tuli uuringust vilja see, et vaid iiks meessoost isik eelistaks
tagasisidet jagada ettevotte Facebook’i kontol, samas seitse naist pooldavad seda
varianti koige enam. Tédnapédeval on populaarne enne ettevottesse minemist lugeda
eelnevate klientide kogemusi ja tagasisidet internetist. Seetdttu oleks ettevotte
Facebooki lehelt leitav positiivne tagasiside klientidele heaks infoallikaks. Negatiivse
tagasiside puhul saaks ettevotte viia sisse muudatusi, et parendada klientide kogemusi
ning muuta kiilastuskogemus meeldivaks. Vordselt kaks naist ja meest on eelistanud e-
Kirja teel tagasiside jagamist. Tagasisidet eelistaksid kirjalikult paberkandjal anda iiks
mees ning iiks naine. Samas kaks vastajat ei sooviks omapoolset tagasisidet ettevottele

uldse anda.

Uuringu kiigus kiisiti, kas kliendid sooviksid saada ettevottepoolseid pakkumisi.
Selgus, et pakkumisi eelistaks saada vaid kolmandik vastajatest, kellest enamus (11) on
naised ning vdhemus (viis) mehed. Ettevottepoolseid pakkumisi eelistatakse saada
peamiselt e-kirjana (sagedus kaheksa), samuti toodi véilja eelistustena -ettevotte
kodulehekiilg voi Facebook (sagedus viis). Hetkel ei saada Parnu Jahtklubi restoran
klientidele e-kirja teel pakkumisi, pigem tehakse seda nende Facebook’i lehel voi
kodulehel. Veel toodi pakkumiste saamise viisidena vélja reklaam kodu postkasti ning
reklaam ettevottes koha peal. Suurem osa uuringus osalejatest (33 vastajate) siiski ei
sooviks saada ettevottepoolseid pakkumisi. Antud kiisimusele jittis vastamata kolm

inimest kogu vastanute seast.

Antud uuringust selgub, et Parnu Jahtklubi restorani minnakse tagasi lounat s66ma
peamiselt toidu (sagedus 20) ning teeninduse (sagedus iiheksa) pérast. Mitmele
vastajatele on oluline taskukohane hinnatase (sagedus kuus) ning mitmekiilgne meniiii
(sagedus kaheksa), mille pdrast minnakse ettevGttesse tagasi Idunat sooma. Veel
maérgiti, et ettevotte asukoht (sagedus kolm) on igati soodne ning lastenurga olemasolu
Kiideti samuti. Samad tulemused tulid vélja ka juba eelnenud analiiiisis, kus uuringus

osalejad markisid tegureid, mis neile ettevotte puhul meeldivad.

Uuringus osalejate kiilastus vastas ootustele 48 inimesele ning vastanutest neli inimest
(kellest kolm naist ja iiks mees) markisid, et kiilastus iiletas nende ootused. Mitte iikski

uuringus osaleja ei markinud, et ei jadnud uuringu perioodil 16unas66gikoha kiilastusega
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rahule. Tuttavatele soovitaksid antud lounasodgikohta suure tdendosusega tdpselt
pooled vastanutest (26) ning teised pooled tdenioliselt. Seega saab jireldada, et uued
kliendid voivad ettevottesse sattuda samuti tuttavate ja soprade soovituste kaudu ning

suust-suhu teabe kaudu.

Uhe avatud kiisimusena sooviti uuringu kiigus teada, mida uut vdiks ettevdte oma
klientidele pakkuda. Kuna kiisimuse puhul oli tegu avatud kiisimusega, siis iile pooled
(sagedus 36) vastajatest oli jitnud antud kiisimuse tiihjaks. Enim toodi
parendusettepanekutena vilja see, et ettevote voiks pakkuda mitmekesisemat Idunat ja
ka tervislikumat (sagedus seitse), seda siis nii tdiskasvanutele kui ka lastele. Jirgmisena
toodi vilja see, et ettevote voiks pakkuda 16unas6ogi klientidele 10unasd6gi juurde

tasuta kohvi (sagedus neli), nagu mdnes muus ettevottes tehakse.

Veel leiti, et ettevote voiks pakkuda ilma lihata valmistatud roogasid (sagedus kaks),
toidud vdiks olla paremini maitsestatud (sagedus kaks) ning leiti, et ettevote voiks hoida
senist kvaliteeti (sagedus kaks). Uks vastajatest leidis, et 1dunasoogi kiilalised voiksid
ise saada valida mida prae korvale soovitakse (liha, kala jne) ning et ettevote voiks
pakkuda ka teiste rahvuste roogasid. Drastilisi muudatusi ja parendusettepanekuid antud
uuringu raames vélja ei tulnud ning seeldbi saab jareldada, et kliendid on seni jdédnud

ettevottepoolsete 10unapakkumistega enamasti rahule.

2.3. Parnu Jahtklubi restorani konkurentide uuringu tulemuste

analuus

Selleks, et suurendada ettevotte konkurentSivoimet ning leida eeliseid, mida ettevote
teeb paremini kui konkurendid, viidi 14bi konkurentide uuring. Vordlev juhtumi analiilis
viidi 1dbi kiilastades Pédrnu kesklinnas asuvaid toitlustusasutusi, mis pakuvad
paevapakkumisi. Eelnevalt kaardistati Parnu kesklinnas asuvad Idunas6ogikohad ning
otsiti infot millised ettevotted on avatud antud perioodil ning millised ettevotted iildse
pakuvad I6unapakkumisi. Uuringus kisitleti kokku 13 ettevdtet, algselt oli kokku 17
ettevotet kuid selgus, et neist neli on hooajalised toitlustuskohad ja hetkel on need

ettevotted suletud.
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Konkurentide uuringu raames uuriti mida ettevotted pakuvad 1dunapakkumistena, mida
pakutakse 10unas6ogi juurde tasuta lisaks, uuriti ldunapakkumiste hinnataset ning
ajavahemikku millal on vOdimalik ettevotetes ldunapakkumisi tellida. Lisaks kiisiti
milliseid kanaleid kasutavad ettevotted 1ounasookide kohta info edastamisel. Kiilastades
pandi kirja ettevottes olev muusikavalik ja selle tugevus kiilastuse hetkel. Viimasena

margiti tabelisse (vt lisa 3) kellaaeg ning umbkaudne inimeste arv kiilastuse hetkel.

Eelnevas kiilastajate uuringus tuli vélja, et pea kdik uuringus osalenud pidasid oluliseks
voi vdga oluliseks 16unas6ogi asukohta ning samuti ka parkimisvéimalusi. Vorreldes
Péarnu Jahtklubi asukohta erinevate kaardistatud ettevotetega, siis on kindlasti Jahtklubi
eeliseks tasuta parkimisvoimalused, mida konkurentidest ettevotetel kdikidel siiski ei
ole. Parnu Jahtklubi restoran asub kiill kesklinnast ja suurematest kaubanduskeskustest

veidi eemal kuid jddb pigem rahulikku asukohta ning liivaranna ldhedale.

Konkurentide wuuringu raames wuuriti mida pakuvad konkurendid Idunaséogi
pakkumistena oma klientidele. Selgus, et koik uuringus osalejad pakuvad vahemalt {ihte
pievasuppi. Uks ettevdte pakub lisaks iihe supi tellimisele vdimalust osta viite erinevat
suppi, millest kolm on iga pdev muutuvad ning kaks samad. Seega v3ib jareldada, et
suppide jirele on lounasoogi kiilastajatel ndudlus. Veidi iile poole ettevotete (seitse)
pakuvad vdhemalt iihte pdevapraadi ning veerand (kolm) ettevotetest pakuvad tavaliselt
valikuna 2-3 erinevat pievapraadi. Oli ka ettevotteid kes pakuvad péaevapastat (kaks)

ning salatit (liks) voi suupistevalikut (iiks).

Kolm uuringus osalenud ettevotetest pakuvad padevapakkumisena ka magustoitu, mida
suurem enamus siiski 10unas66gi pakkumisena ei paku. Parnu Jahtklubi restoran pakub
Klientidele paevapakkumisena valikuks {ihe supi ning kaks erinevat praadi, millest iihte
on voimalik tellida ka pooliku portsjonina. Seega vaadates erinevate ettevotete
pakkumisi voib jouda jareldusele, et Parnu Jahtklubi restoran sarnaneb suuremale osale
konkurentidest supi pakkumise poolest. Ettevdte erineb sellega, et pakub valikuna kahte
erinevat paevapraadi. Nagu vilja toodi, siis ettevdtted pakuvad pigem valikuna iihte
pievapraadi, seega on Pirnu Jahtklubil 1dunapakkumiste juures eeliseks mitmekesisus.
Samuti on eeliseks pooliku portsjoni tellimise vdimalus, sest suurem enamus uuringus

osalenud ettevotetest sellist voimalust ei pakkunud.
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Lisaks uuriti, mida ettevotted pakuvad n-6 tasuta voi hinna sees 1dunas6ogi korvale.
Uuringust selgus, et suurem enamus (liheksa ettevotet) pakuvad Idunasoogi korvale
leiba voi saia ning iile pooled ettevotted (seitse) pakuvad soovi korral (maitse-, jaa-
vms) vett. Pea veerand (neli) uuringus osalenud ettevotetest pakuvad supi korvale
hapukoort. Uksikud vastajad tdid vilja, et pakutakse lisaks: joogina kohvi, teed vdi
muud (keefir, mahl, piim); supile pakutakse juurde maitserohelist; saiale ja leivale

pakutakse juurde void.

Péarnu Jahtklubi restoran sarnaneb suuremale osale konkurentidest ning pakub samuti
klientidele 10unapakkumise juurde leiba ja saia. Eeliseks on muidugi see, et saiad ehk
kuklid on valmistatud ettevottes kohapeal. Lisaks pakutakse klientidele 16unas6ogi
korvale maitsevett (tavaliselt on valikus kaks erinevat) ning 2—3 erinevat salativalikut,
mida saavad kliendid ise vastavalt soovile endale tdsta. Sarnaseid eeliseid konkurentide
seas vélja ei tulnud, seega on Parnu Jahtklubi restoranil suur eelis kirjeldatud tegurite

puhul.

Lounasoogi klientidele on oluline 1dunapakkumise hind nagu ka eelnevast kiilastajate
uuringust selgus. Konkurentide pdevapraadide hinnad jddavad vahemikku 3—4.50 eurot
ning supivalik 0.60-5 eurot, pastad 2.50-3.50 eurot, salat 3.50 eurot; suupisted 1.60
eurot ning magustoidud 1-2.50 eurot (vt tabel 2). Hinnavahemikud on péris erinevad

ning mojutavad suuresti ka kliendipoolset valikut erineva ettevotte kasuks.

Pea veerand uuringus osalenud ettevotetest pakuvad paevapraadi hinnaga 3 eurot ja 3.90
eurot. Kdige odavam ldunapakkumises oleva péevaprae hind oli 3 eurot. Alla veerandi
ettevotete pakuvad pdevapraadi hinnaga 3.50 eurot ning vdhemus ettevotteid hinnaga
3.20 eurot ja 4.50 eurot — mis oli ka koige kallim padevaprae hind. Keskmine padevaprae
hind uuringus osalenud ettevotete pohjal kujunes 3.54 euro suuruseks, mis on koige
odavamast pdevaprae pakkumisest 54 euro senti kallim, samas kdige kallimast

péevaprae pakkumisest pea euro vorra odavam.

Pérnu Jahtklubi restorani ldunapakkumises olevate praadide hinnad on tavaliselt

varieeruvad, kuid 16putd6d autor vottis vOrdluseks iihe esmaspdeva pidevapraadide
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hinnad. Selgus, et hinnad jiid vahemikku 3.12-3.90 ja 4.50 eurot. Odavam hind on

tavaliselt poolikul (vdiksemal) portsjonil.

Tabel 2. Ettevotete poolt pakutavate paevapakkumiste hinnad. N=13

Lounapakkumises oleva prae hind Sagedus
3 eurot 3

3.20 eurot 1

3.50 eurot 2

3.90 eurot 3

4.50 eurot 1
KESKMINE HIND: 3.54 eurot Kokku: 10
Lounapakkumises oleva supi hind Sagedus
0.60 eurot (100g) 1

1.70 eurot 1

1.80 eurot 1

1.90 eurot 1

2 eurot 3

2.50 eurot 3

3 eurot 1

3.50 eurot 1

3.90 eurot 1

(1 ettevote pakub 5 euro eest erinevate suppide valikut)

KESKMINE HIND: 2.30 eurot (2.49 eurot)

Kokku: 13 (+1)

Lounapakkumises oleva pasta hind Sagedus
2.50 eurot 2
2.80 eurot 1
3,50 eurot 1
KESKMINE HIND: 2.93 eurot Kokku: 3
Lounapakkumises oleva magustoidu hind Sagedus
1 euro 1
2.20 eurot 1
2.50 eurot 1
KESKMINE HIND: 1.90 eurot Kokku: 3

Allikas: autori koostatud

Vorreldes keskmise prae hinnaga, siis on Pérnu Jahtklubi odavama Idunaprae hind 42
euro senti odavam ning kallimal prael pea euro vorra kdrgem. Samas jddb pooliku prae
hind samasse vahemikku millises hinnavahes pea veerand uuringus osalenud
ettevotetest pakuvad pdevapraadi. Seega pakub ettevdte nii odavamat kui ka kallimat
praadi, mille vahel saavad kiilastajad valida. Pdevaprae hinna suhtes ettevottel
konkurentsi eelist vélja tuua ei saa, sest ettevOte hinnatase sarnaneb enamustele

konkurentidele.
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Suppide hinnad on ettevdtetel enamasti 2 eurot ja 2.50 eurot. Kdige odavam supp on
ettevottes, mis pakub 60 euro sendi eest 100g suppi ning kdige kallim on supp ettevottes
kus on voimalik 5 euro eest tellida viite erinevat suppi. Keskmine supi hind jai 2.30
euro suuruseks, samas kui votta arvesse ettevote, kes pakkus erinevaid supivalikuid viie
euro eest, siis tuleb keskmine supi hind 19 euro sent kallim (2.49 eurot). Parnu Jahtklubi
restoran pakub pdevapakkumisena ihe supi, mille hinnaks on 2.50 eurot.
Konkurentidega vorreldes sarnaneb pea veerandile uuringus osalenud ettevdtetele. Supi
hind on keskmisest supihinnast vaid 20 euro senti kallim kuid kodige kallimast
pakkumisest iile euro vorra odavam. Supi hinnal pole samuti konkurentide ees eeliseid,

sest ei erine nende poolt pakutavatest hindadest.

Pastasid (sagedus kaks) ning magustoite (sagedus kolm) pakkuvad iiksikud ettevotted.
Keskmine pidevapakkumises oleva péevapasta hind jddb 2.93 euro juurde ning
paevapakkumises olev magustoidu keskmine hind on 1.90 eurot. Pasta hind on odavam
kui vaadata ettevotete poolt pakutavate pdevapraadide keskmist hinda. Seega on see
eeliseks neile ettevotetele kelle kliendid on hinnatundlikud ning vdivad

Idunapakkumisena kalli prae asemel ka pasta valida.

Enamasti alustavad ettevotted 1ounapakkumiste pakkumisega kell 11 hommikul
(sagedus seitse), vaihem kui pooled kell 12 (sagedus viis) ning kaks ettevotet kell 11.30.
Pea pooled uuringus osalenud ettevotted pakuvad pédevapakkumisi tavaliselt niikaua
kuni neid jatkub. Veidi alla poolte pakuvad ldunapakkumisi kuni kella 15ni, kaks
uuringus osalenud ettevotete kella 14ni ning iiks ettevote pakub kuni kella 18ni.
Kellaajaliselt alustavad ettevotted pakkumisi suhteliselt sarnastel acgadel, pakkumiste
I6ppemine on aga erinevate ettevdtete puhul varieeruv. Parnu Jahtklubi restoran alustab
samuti nagu enamus ettevotteid 1dunapakkumiste pakkumisega kell 11 ning pakkumisi
on voimalik tellida kuni kella 15ni. See niitab, et Péarnu Jahtklubi restorani
padevapakkumiste kellaaeg on suhteliselt sarnane enamustele konkurentidele.
Konkurentsieelis vOiks kellaaegade suhtes olla vaid tiihel ettevottel kes pakkus

16unapakkumisi kuni kella 18ni.

Infot 1dunapakkumiste kohta on kdikidest uuringus osalenud ettevotetest voimalik leida

eelkdige ettevdtetest kohapealt. Ule poole uuringus osalenud ettevdtetest reklaamivad

43



Idunapakkumisi oma ettevotte Facebook’i kodulehel (seitse) ning iilejadnud (kuus)
ettevotte kodulehel. Kaks ettevotete kasutavad paevapakkumiste reklaamimiseks lisaks
kodulehele ja Facebook’i lehele muud interneti lehekiilge (paevapraad.ee). Panu
Jahtklubi restoran sarnaneb konkurentidega, sest reklaamib 16unapakkumisi ettevottes
kohapeal, ettevotte kodulehel ning ka Facebook’i lehel. Paljud konkurendid kasutasid
kas enda ettevotte kodulehte voi Facebook’i lehte, mdlemat voimalust kasutas vaid kaks
uuringus osalenud ettevotet. Seega, leiab t60 autor et Parnu Jahtklubi on mingil mééral

suurema enamuse ettevotete ees I1dunapakkumiste reklaamimisel eelis.

Uuring viidi ettevotetes ldbi erinevatel nddalapdevadel ning kellaaegadel 12.30-13.30.
Ule pooltes ettevdtetes viibis kiilastuse hetkel vihem kui 10 inimest (sagedus kaheksa)
ning iilejddnud ettevotetes rohkem kui 10 inimest (sagedus viis), kiilastuse hetkedel oli
inimeste arv ettevotetes pigem vidiksem. Muusikavalik antud ettevotetes oli rahulikum
jazz muusika ning keskustes olevates toitlustuskohtades mingis pop muusika voi raadio.
Enamasti oli taustamuusika helitase vaikne voi keskmine kuid ei seganud 16unasddjate
omavahelist vestlust. Ka Péarnu Jahtklubi restoranis méngib pigem vaikne
taustamuusika, mis ei hdiri 10unas6ogi kiilastajate omavahelist suhtlust. Uuringu
perioodil viibis pdevas louna erinevatel kellaaegadel pigem iile 10 inimese. See nditab,

et ettevote sarnaneb alla pooltele konkurentidele.

Konkurentide uuringust saab jareldada, et nii mOnegi teguriga on Pdrnu Jahtklubi
restoranil konkurentide ees eelised. Soodne asukoht koos tasuta parkimisvoimalusega
on suureks eeliseks, sest konkurendid asuvad Péarnu siidalinnas kus enamasti on tasuline
parkimine. Ettevote pakub mitmekesist ldunapakkumiste valikut ning 10unasddgi
korvale on vdimalik soovikorral ise erinevaid salateid tdsta ning maitsevett votta.
Ettevite tegeleb ldunapakkumiste reklaamimisega aktiivselt nii kodulehel kui ka
Facebook’i lehel, mida konkurentidest teevad védhesed. Pigem eelistatakse iiht viisi
teisele. Hinnatase ning 1dunas6ogi kellaajad sarnanevad konkurentidele ning nendes

tegurites eeliseid uuringu raames konkurentide ees vilja ei onnestunud tuua.
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3. ETTEPANEKUD PARNU JAHTKLUBI RESTORANI KUI
LOUNASOOGIKOHA TURUNDUSE TOHUSTAMISEKS
KLIENDITEEKONNA ETAPPIDEL

Loputod raames viidi 1dbi kaks uuringut, neist esimene andis iilevaate kiilastajate
rahulolust Parnu Jahtklubi restorani kui 1dunaséogikohaga. Teine uuring keskendus
konkurentide vordlemisele ning analiiiisile. Kiilastajate uuringust selgus, et enamik
uuringus osalenutest olid noorema- voi keskealised, seega on alljargnevad jareldused

tehtud just antud vanusegruppe silmas pidades.

Ettepanekud Péarnu Jahtklubi restorani turunduse tohustamiseks klienditeekonna
etappidel on esitatud tuginedes 16put66 uuringute tulemustele ning teooriale.
Ettepanekutest liihililevaate annab tegevuskava, milles on vilja toodud etappide kaupa
turundusvéimalused ning soovituslikud ettevottepoolsed arendustegevused (vt lisa 4).
Tegevused on jaotatud eraldi kuude kaupa, kuna tegu on pigem véikse ettevottega kus

restoranijuhatajal on mitu erinevat kohustust.

Uuringust selgus, et enamasti kiiakse ettevottes 1dunat soomas 2-5 km kauguselt ning
uuringus osalenud pidasid oluliseks 16unas66gikoha asukohta ning parkimisvdimalusi.
Samuti tuli tihe konkurentsi eclisena vilja ettevottepoolne tasuta parkimisvdimalus.
Ettevotte voiks ka tulevikus pakkuda 16unasddgi kiilastajatele tasuta parkimisvéimalusi,
mis on klienditeekonna saabumise etapis viga olulised tegurid nagu mérkisid ka

DiPietro ja Partlow (2014) oma uuringu tulemustes.

Klienditeekond algab kliendi soovist minna ettevottesse 1dunat sooma, seega peab klient
leidma vajamineva info soovitud ettevotte kohta. Uuringust selgus, et enamus vastajad

peavad oluliseks info kittesaadavust ning Péarnu Jahtklubi restorani info kéttesaadavust
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hindas kolmveerand vastanutest heaks voi vdga heaks. Ettevottesse joutakse peamiselt
tuttavate voi sdprade soovituste kaudu. Mitte iikski uuringus osalenutest polnud joudnud
ettevottesse selle kodulehe kaudu. Samuti oli Facebook’i kaudu ettevotte leidmine
suhteliselt vdikese sagedusega. Samas vaadates konkurentide uuringu tulemusi, siis
selgus, et ettevottel on konkurentsieelis ning ettevote reklaamib 1ounapakkumisi
aktiivselt nii enda kodulehel kui ka Facebook’i lehel. Kiilastajate uuringus osalenud

vastasid, et sooviksid ettevottepoolseid pakkumisi leida just nendelt kahelt infokanalilt.

Parendusettepanekuna tuleks vaadata iile, kas pakkumised kodulehel ja Facebook’i lehel
on kergesti leitavad ning piisavalt nihtavad ja atraktiivsed. Sotsiaalmeedias aktiivset
tegutsemist peeti oluliseks ka autorite Taylor (2012) ning Zarei (2013) poolt. Samuti
voiks ettevotte kaaluda Instagram’i konto loomist kuhu lisada atraktiivseid fotosid
pakutavatest roogadest nagu soovitasid Duffy ja Hund (2015). See on heaks

turundusvdimaluseks klienditeekonna info otsimise etapil.

Jargmiseks restorani klienditeekonna etapiks on broneerimine ning tellimuse
Kinnitamine. Uuringust selgus, et 1ounasddgi kiilastajatele on broneerimine pigem
ebaoluline tegur 10unaséogikohta valides. Parnu Jahtklubi restorani hinnates ei osanud
suurem osa Vvastajatest anda hinnangut broneerimisele telefoni voi e-Kirja teel. Selgus, et
peamiselt minnakse ettevottesse 10unat sooma ilma eelneva broneeringuta.
Broneerimisvdimaluste pakkumine voiks olla oluline just suvisel perioodil kui ettevotet
kiilastab palju rahvast ning ooteaeg ja jérjekorrad on pikemad kui madalhooajal. Selle
probleemi vihendamiseks voiks ettevote kaaluda nii kodulehel kui ka Facebook’i lehel

reklaamida enda poolt pakutavaid broneerimisvoimalusi 10unaso6giks.

Edasi saabuvad kliendid ettevittesse, nad voetakse vastu ning juhatatakse lauda.
Toimub esmane kontakt teenindajatega, juhul kui pole eelnevalt suheldud ning
broneeringut tehtud. Seega on teenindajate suhtumine, vilimus ja ndustamisoskus véga
olulised tegurid, mida kliendid mérkavad. Ka kiilastajate uuringust selgus, et kliendid
hindavad teenindajate péadevust ning teenindust iildiselt. Pdrnu Jahtklubi restorani
teenindusega jaddi uuringu pohjal rahule, siiski ettevote korraldada koigile tootajatele
teatud perioodi jarel teeninduskoolituse. Teeninduskoolitus on oluline, et tutvuda uute

trendidega, harjutada paremini to6tamist meeskonnana ja vabaneda to61 tekkivast
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stressist, tuletada meelde juba varem opitud asju ning mdista paremini kliente (Han,
Bonn, & Choo, 2016, Ik 97-98).

Meniiliga tutvumise etapis ning tellimuse esitamise etapis on oluline teenindaja
ndustamisoskus ning padevus. Selleks, et kiilastajad oleks ka edaspidi rahul ettevotte
teenindusega ning teenindajate pddevuse ja ndustamisega, peaks ettevote ka uute
tootajate palgates kindlasti tegelema koolitamisega. Uhe ettepanekuna toob t6& autor
vilja selle, et koostada koolituste kalender ning lisada vastavad koolitused ka uutele
suve tootajatele lisaks eelnevalt mainitud teeninduskoolitusele. Seda seetottu, et

sdilitada senist teenindustaset ning kiilastajate rahulolu.

Uuringust selgus, et kdige vihem lounastatakse ettevottes koos peredega kuid paljud
kiilastajad markisid, et ei ole rahul pakutava lastemeniiliga ning selle tervislikkusega.
Ettevotte meniiii on oluline info otsimise etapis ning ettevottes koha peal meniiiiga
tutvumise etapis, meniiii peaks olema Klientidele piisavalt atraktiivne. Selleks, et teada
saada mida lastega pered ootavad lastemeniilist, vOiks ettevotte 1dbi viia pohjalikuma
uuringu vottes arvesse vaid antud sihtriihma — lastega pered. Secjirel saades teada
nende eelistused vdiks ettevote vaadata iile hetkel pakutava lastemeniiii ning voimalusel

seda kohandada vastavalt klientide soovidele.

Lastemeniiti voiks olla tervislikum ning mitmekesisem. Minnes tagasi teooriasse, siis
selgus et paljudes koolides ja restoranides pakutakse ebatervislikku toitu lastele, kaasa
arvatud toidud, mis on ostetud poest (Poti, Slining, & Popkin, 2014, Ik 914-915). Seega
tuleks tdhelepanu poorata laste tervisele ja heaolule, laiendades valikuvdimalusi ning

pakkuda neile mitmekesist ja tervislikku toitu ka kodust véljaspool 15unat siiiies.

Meniiliga tutvumise etapis on oluline, et meniiii oleks korrektses keeles (nii eesti kui ka
voorkeeltes). Parnu Jahtklubi restoran voiks lasta kontrollida emakeele ning voorkeelte
valdajatel {ile restorani meniili. Vigadega meniiii ei jita ettevottest head muljet ning jadb
kindlasti klientidele silma. Meniiii disainimisel voiks Parnu Jahtklubi restoran vastavalt
Boyce (2011) soovitustele samuti tuua vilja roogade kalorite hulga ning komponendid,

millest roog koosneb. Viimane on oluline just allergikutele ning erinevatele
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toidutalumatustega kiilastajatele, mis lihtsustaks ja kiirendaks nende valikut mingi roa

kasuks.

Peale meniiliga tutvumist ning tellimuse esitamist peavad kliendid ootama tellitud toitu.
Teoorias toodi vilja erinevaid turundusvdimalusi, mida ootamise etapis oleks vdimalik
rakendada. Loputdo autor teeb ettepaneku, et ka Péarnu Jahtklubi restoran voiks kaaluda
restorani laudadele asetada omandolised dekoratsioonid, néditeks véiikesed
laevade/jahtide maketid nagu soovitas Jorgensen (2003). Lisaks soovitasid Wilkey
(2010), Hoffman ja Bateson (2008) ning Taylor (2012), et lisamiiligi tegemiseks on
voimalik paigutada laudadele tooteid tutvustavad broSiiiirid. Need mdlemad on viisid,

mis tdmbavad kliendi tdhelepanu ning ooteaeg ei tundu tinu sellele pikk.

Restoranis viibides on oluline ettevittes méngiv muusika, muusika ei tohiks olla liiga
vali ega liiga vaikne. Kui ettevote korraldab iiritusi kus esinevad ansamblid voi artistid,
siis vOiks esineja enne méingima asumist jilgida restoranis olevat atmosfdédri ning
kiilalisi. Kui ettevottes on rohkem eakamaid kliente siis vOiks olla muusika pigem
rahulikum, samas kui tegu on rohkem noorematega siis vastavalt neile veidi tempokam

muusika.

Klientidelt uuriti kiisitluse raames kuidas nad hindavad ettevotte l1dunaséoki ning seda
puudutavaid tegureid. Lounasoogikoha valikul peeti vdga oluliseks voi oluliseks pea
kolmveerandi vastajate arvates 10unasddgi ooteaega, jarjekorda enne tellimuse esitamist,
Idunas6ogi mitmekesisust, hinnataset, portsjoni suurust ning tervislikkust. Pdrnu
Jahtklubi restorani puhul hinnati antud tegurid suurema osa vastajate poolt viga heaks
vOi heaks. Nagu ecelnevalt mainitud, siis toodi uuringu raames vilja ka see, et
kiilastajatele meeldivad lisaks toitudele ja teenindusele veel muud tegurid. Néiteks
ettevotte atmosfadr, pakutav salativalik ja vOoimalus seda ise tdsta, soodsad hinnad,
asukoht paljud muud tegurid. Lisaks toodi vilja ka tegurid, millega rahul ei oldud —
atmosfdir vo1 interj0or ning ebasobiv meniili. Ebasobiva meniiii all mainiti lisaks
eelnevalt vilja toodud lastemeniiii ebatervislikkusele ka seda, et ettevote voiks pakkuda
lihavabasid roogasid voi lasta valida, mida soovitakse prae kdrvale. Lisaks soovitati

teiste maade nditeks Aasia péraste roogade kasutamist meniiiis.
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Ettevote voiks kaaluda meniilisse lisada lihavabasid roogasi ning mdne rahvuskddgi
roogasid. Eelnevalt voiks siiski 1dbi viia tdiendava uuringu, et selgitada vilja kas
nendele roogadele oleks noudlust. Sest kui iiksikud inimesed on vaid huvitatud, siis ei
ole Idunast6gi meniiiisse nende lisamine digustatud ja see ei ole ettevottele rahaliselt
tasuv. Samas voiks lisada 10unas6dgi juurde tasuta kohvi, mida mitmed vastajad vélja
toid. Vo1 kombineerida kohvi koos koogi vdi pirukaga. Tasuta maja poolt joogi voi
kergete sndkkide pakkumist pidas oluliseks ka Jorgensen (2003). Konkurentide
analiiiisist selgus, et vaid iiks ettevote pakub oma klientidele 1dunapakkumise korvale
kohvi voi teed ning magustoite pakkuvaid ettevotteid oli viga vihe. See tostaks Parnu
Jahtklubi restorani eelist konkurentide ees ning annaks Kklientidele laiema valiku

I6unapakkumiste osas.

Viimasteks klienditeekonna etappideks on arveldamine ja tagasiside péarimine,
ettevottest  lahkumine  ning  jireltegevused.  Pdrnu  Jahtklubi  restorani
arveldamisprotsessiga olid rahul peaaegu koik wuuringus osalenud isikud.
Arveldamisprotsessi turundusvoimalusena voiks ettevote pakkuda Kkliendile lahkudes
kupongi, mille ette nditamisel saab klient jargmise ostu sooritamisel teatud summa voi
protsendi allahindlust. Seda voimalust pooldasid Lamb, Hair, McDaniel, Faria ning
Wellington (2012). Uuringust selgus, et suurem osa vastanutest ei sooviks saada
ettevottepoolseid pakkumisi, siiski oli ka neid kes eelistaksid saada ettevottepoolseid
pakkumisi e-kirjana. Parnu Jahtklubi restoran vdiks kaaluda iihe vdimalusena saata
I6unas6ogi kiilastajatele ning pisiklientidele nende soovikorral e-kirjadena niiteks
korra néddalas infot uute Idunapakkumiste v6i muude soodustuste kohta. E-kirjadena
saadetavaid pakkumisi tdid teoorias vilja ka Treadaway ning Smith (2012). See voiks

tosta ettevotte konkurentsieelist Idounapakkumiste reklaamimisel.

Peale arveldamist lahkub klient ettevottest, sdltuvalt ettevottest paritakse tagasisidet kas
Kliendi lahkumise etapis voi peale lahkumist saadetakse kliendile e-Kkiri. Parnu Jahtklubi
restorani tootajad kiisivad tagasisidet Klientidelt suuliselt. Tagasiside kiisimine on
uuringus osalenute arvates pigem ebaoluline tegur 15unasé6gikoha valikul. Parnu
Jahtklubi restorani teenindajate tagasiside parimist hinnati pigem heaks iile poole

uuringus osalenute poolt. Vaadates klientide eelistusi tagasiside jagamisel, siis on suur
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enamus markinud sobivamaks viisiks suuliselt teenindajale, seejdrel ettevotte

Facebook’i lehel. Veel toodi vilja e-Kirja teel voi kirjalikult paberil.

Ettevote voiks kaaluda voimalust, et kliendid saaksid jdtta tagasisidet anoniitimselt
nditeks paberkandjal, pannes paberi hiljem kinnisesse kasti (tagab kliendile
anoniiimsuse). Tagasiside saamiseks vdiks olla laudadel teatud perioodide tagant
(nditeks kui on muudetud meniiiid, voetud palju uusi teenindajaid todle jne)
kiisitluslehed ning kirjutusvahendid selleks, et uurida kiilastajatelt tagasisidet. Nii saab
ettevote teada mida tehakse hésti ning mida halvasti ja mida peaks muutma, et piisida
samal tasemel teeninduse ning toitlustuse poolest. Uhe ettepanekuna toob Idputdd autor
vilja klienditeekonna pohjalikuma analiilisimise ning todtada vdlja metoodika
klienditeekonna etappide turundamiseks. Klienditeekonda voiks siiveneda ning seda
saab ettevote vaadelda ka erinevate toidukordade puhul — hommikusdok, 16unasook ja

Ohtusook.

Klientide uuringu analiilisist selgus, et enamasti on kliendid rahul ettevotte poolt
pakutava toidu kvaliteedi, hinnataseme ning teenindusega. Konkurentide uuringust
selgus, et ettevottel on mitmeid eeliseid konkurentide ees ja selleks, et ettevote piisiks
samal tasemel, tuleks ettevottel jalgida konkurentide tegevust ning viia 1dbi konkurentsi
analiitise ja saadud tulemustest teha jéreldused. LOputdd autor tdi vilja vastavalt
teooriale ning kahe uuringu tulemustele soovitusi ning ettepanekuid, mis voiksid olla
Parnu Jahtklubi restoranile toeks tdhustamaks restorani turundust Idunasodgikohana

ning pidades silmas 10unaso6gikiilastaja ootusi ja vajadusi klienditeekonna etappidel.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10put6d eesmirgiks oli esitada ettepanekud Péarnu Jahtklubi restorani kui
Idunasddgikoha turunduse tohustamiseks klienditeekonna erinevatel etappidel.
Eesmirkide tditmiseks tootati 1abi 10putdd temaatikaga seonduvad teoreetilised allikad.
Teooriaosas toodi vilja olulisemad turundusaspektid ning restoraniturunduse omapéra
ja trendid. Ettevdtet turundades tuleks silmas pidada eelkdige peamisi sihtrithmasid,
kellele oma tooted ja teenused suunata. Kiiresti avarduvad e-turunduse vdimalused ning
ka restoranidris kasutatakse e-turundust iiha rohkem. Konkurents restoranide vahel on
tihe ja restoranid piitiavad saavutada konkurentsieeliseid, rohutades oma eripira ja

koites kliente mitmesuguste turundusviiside ning -vahenditega.

Oluline on teada ja mdista, millised on klientide ootused, vajadused ja soovid ning mille
alused nad toitlustuskohti valivad. Teooriast tuli véilja see, et 1dunas66gi klientidele on
oluline 16unas66gi hinnatase, portsjoni suurus, ooteaeg ja atmosfaar, lisaks veel paljud

muud tegurid. Neid tegureid voeti arvesse kiisitlusankeedi koostamisel.

Loputods kirjeldati restoranikiilastaja klienditeckonna ectappe ning leiti erinevaid
voimalusi restorani turundamisks klienditeekonna etappidel. Kliendi esmane
kokkupuude ettevottega algab kliendipoolsest paringust. Paringule jargneb kliendi
broneering voi eelneva broneeringuta ettevottesse saabumine, klient vdetakse vastu ja
juhatatakse lauda ning jagatakse meniili. Peale meniiiiga tutvumist toimub soovikorral
klientide ndustamine ning tellimuse vastuvotmine. Seejérel jadb klient tellitud toitu
ootama ning mone aja parast serveeritakse toidud ja joogid, vajadusel tellitakse midagi
lisaks. Klient maksab arve, ettevote kiisib kogetud teenuse ja toote kohta tagasisidet,
klient lahkub ning ettevote tegeleb jéreltegevustega. Erinevateks klienditeekonna

turundusvoimalusteks vdivad olla ettevotte koduleht, sotsiaalmeedia kanalid, Google,
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raadio ja televisioon, teenindajad ja nende péadevus, atraktiivne meniiii, sisekujundus,

muusikavalik, brosiilirid ja paljud muud tegurid.

Teooriale tuginedes viidi 10putd6d eesméirgi tditmiseks ja vastuse leidmiseks
uurimiskiisimusele 1dbi kaks erinevat uuringut, mille tulemusi kajastati t06 empiirilises
osas. Esimene uuring oli ankeetkiisitlus, millega uuriti Parnu Jahtklubi restorani
16unasoogi  klientide rahulolu pakutavate teenuste ja toodetega klienditeekonnal.
Uuringu tulemustest ja andmeanaliiiisist selgus, et ettevotte peamised kliendid on
noorema- ning keskealised. Oluliste tulemustena tuli vélja, et kliendid on rahul Parnu
Jahtklubi poolt pakutava 1ounastogiga ning selle mitmekesisuse ja tervislikkusega.
Hinnataset peetakse enamasti taskukohaseks, hinnatakse ettevotte meeldivat

klienditeenindust ning atmosfaari.

Uuringust selgus, et peamiselt kdiakse 10unat s6omas koos kolleegide ning sopradega,
ka Péarnu Jahtklubi oma maja tootajad eelistavad Iounat stiiia kolleegidega ning samas
ettevottes. Probleemina tuli vélja see, et enamus uuringus osalenutest ei olnud rahul
lastementiiii tervislikkusega. Samuti toodi mittemeeldivustena vélja ebasobiv meniiii voi
portsjoni suurus. Veel mainiti pikka ooteaega suvisel perioodil, viidamajandust hinnati

pigem rahuldavaks.

Teise uuringuna viidi 1dbi Parnu Jahtklubi restorani konkurentide vordlev analiiiis.
Hinnati peamiste konkurentide poolt pakutavate 1ounastokide erinevaid tegureid.
Uuringust selgus, et Parnu Jahtklubi restoranil on mitme teguri puhul konkurentsieelis.
Eclkdige tasuta parkimisvoimalused maja korval, lisaks info 1dunapakkumiste kohta
kodulehel ja Facebook’i lehel. Restoran pakub tervislikku salativalikut, mida kliendid
ise saavad soovi korral tOsta, samuti pakutakse isevalmistatud kukleid. Restorani
hinnatase oli konkurentidele iisna sarnane, samuti olid sarnased l1dunas66gi pakkumiste

kellaajad.

Loput6d raames tdideti uurimisiilesanded ja leiti vastused uurimuskiisimusele.
Restoranidel on voimalik end koitvamalt turundada IGunasoogikohana, kasutades
Klienditeekonna erinevatel etappidel iga etapi jaoks sobilikku turundusvoimalust.

Loputdd raames tédideti 16put66 eesmérk tuginedes teooriale ning uuringu tulemustele,
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esitati ettepanekud ja eraldi tegevuskava Péarnu Jahtklubi restorani kui 1dunasddgikoha
turunduse tohustamiseks klienditeekonna etappidel. Esitatud ettepanekuid on voimalik

laiendada ning arvesse votta ka teistel toitlustust pakkuvatel ettevotetel.

Oluliste ettepanekutena toodi vilja kodulehe ning Facebook’i lehe uuendamine; meniiii
véljandgemise uuendamine ning kalorite hulga ja muu toitumisalase teabe lisamine
sellesse; samuti koolituste pakkumine uutele ja vanadele tootajatele; lisaks brosiiiiride ja

kupongide kujundamine ja kasutusele votmine.

Uuringute ldbiviimisel kasutatud uurimismeetodid osutusid sobivateks. Loputéd
kitsaskohtadeks on uuringus osalenute vihene arv ning lithike uuringu periood. Samuti
jai puuduseks see, et ankeedis ei uuritud eraldi, kas Idunat tuldi sé6ma lastega. Paljud
vastajad jdtsid lastemeniiliga seotud tegurid hindamata vOi ei osanud omapoolset
hinnangut anda. Jargmistes analoogsetes uuringutes voiks uurida, kas inimesed on
Idunale kaasa vOtnud lapsi ning seeldbi saab teha paremaid jdreldusi lastemeniiliga
seoses. Tulevikus voiks uurida ettevotte hommikus6dgi ning Ohtusdogi klientide
rahulolu ning analiiiisida nende toidukordade klienditeekonda ja teha jareldusi. Saamaks

ettevotte toidukordadest ning klienditeekonna etappidest iihtse tervikliku iilevaate.

Loput6d autor loodab, et kdesolev 10putdd annab Pérnu Jahtklubi restoranile ideid
restorani koitvamaks turundamiseks 1ounasoogikohana. Lisaks arvab autor, et antud
16put6d voib huvi pakkuda ka teistele 10unasodgikohtadele. Loputdd autor tdnab Péarnu
Jahtklubi restorani toetuse ja vdoimaluse eest uuringu ldbiviimiseks. Lisaks ténab autor
Piarnu Jahtklubi restorani juhatajat, kes oli ndus jagama tdiendavat teavet restorani

kohta. Veel tdnab autor 16putd6 juhendajat, kes toetas 1oputdd valmimist.
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LISAD

Lisa 1. Kiilastajate uuringu kiisitlusankeedi néidis

Pérnu Jahtklubi restorani kui 10unasé6gikoha

turundusalane uuring

Lugupeetud Pérnu Jahtklubi restorani kiilastaja!

Kéesoleva uuringu eesmérgiks on vilja selgitada Teie rahulolu Parnu Jahtklubi restorani
kui 1dunas6ogikoha ning selle poolt pakutava 10unasdodgiga. Saadud tagasiside aitab
mdista Teie poolseid vajadusi ning soove ja seeldbi muuta Teie ldunastamine veelgi
meeldivamaks. Kiisitlusankeet on anoniilimne ning sellele vastamine votab aega 10-15
minutit. Kiisitluse vastanute seast loositakse vilja iiks 15 euro véddrtuses Pérnu
Kaubamajaka kinkekaart. Loosis osalemiseks palun lisada lehe allservale vastavale reale

oma e-Kirja aadress.

1. Millisest infokanalist saite teada Parnu Jahtklubi restorani kohta? (Palun valige vaid
iiks)

Sober/tuttav soovitas Facebook’1 lehekiilg

Ettevotte kodulehekiilg Internet

Ajakirjandus

IVIUU Lo e

2. Mida peate oluliseks ning millest ldhtute 15unasé6gikoha valikul? (Palun valige 3
kdige olulisemat tegurit)

Asukoht Hinnatase Teenindus
Toidu kvaliteet Atmosfadr E| Lastemeniiii olemasolu
WiFi olemasolu Toitlustuskoha maine

1YL T S PRSI

3. Kas Teile meeldiks saada ettevdttepoolseid erinevaid pakkumisi? [1Jah [IEi
Kui vastasite jaatavalt, siis millisel viisil eelistaksite pakkumisi saada?



Lisa 1 jarg

4. Mis Teile meeldib kdige enam Pérnu Jahtklubi restorani kui Idunas6dgikoha juures?

6. Palun hinnake kui olulised on Teile Idunas66gikoha valikul jargnevad tegurid:

Hinnatav tegur

Viga
oluline

Oluline

Vihem
oluline

Eba-
oluline

Ei oska
oelda

Info kéttesaadavus (meniiii, hinnatase

jne)

Broneerimine

Telefoni teel

E-kirja teel

Ettevotte
asukoht

Juhatavad viidad

Parkimisvdimalus

Uldine asukoht

Teenindajad

Vilimus ning

hoiak

Noustamine ja
padevus

Teenindus uldiselt

Lounasook

Jarjekord enne
tellimust

Ooteaeg

Mitmekesisus

Hinnatase

Portsjoni suurus

Tervislikkus

Lastementii

Ooteaeg

Mitmekesisus

Hinnatase

Portsjoni
suurus

Tervislikkus

Uldmulje
16unasdogi-
kohast

Atmosfaar

Muusika

Valgustus

Interjoor

Puhtus

Arveldamine (Kiirus, tagasi saadava

raha tdpsus jne)

Tagasiside parimine
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7. Uldine hinnang Pirnu Jahtklubi restoranile kui 1dunasédgikohale:

Hinnatav tegur Viaga | Hea | Rahul- | Halb Viga | Eioska
hea dav halb hinnata
Info kéttesaadavus (meniiii, hinnatase jne)
Broneeri- Telefoni teel
mine E-kirja teel
Ettevotte Juhatavad viidad
asukoht Parkimisvdimalus
Uldine asukoht
Vilimus ning hoiak
Teenin- Noustamine ja padevus
dajad
Teenindus iildiselt
Jéarjekord enne tellimust
Ooteaeg
~ e Mitmekesisus
Lounas6ok Hinnatase
Portsjoni suurus
Tervislikkus
Ooteaeg
Mitmekesisus
Laste- Hinnatase
mentii Portsjoni
suurus
Tervislikkus
Atmosfair
Uldmulje Muusika
16unas66gi- | Valgustus
kohast Interjoor
Puhtus
Arveldamine (Kiirus, tagasi saadava raha
tépsus jne)
Tagasiside kiisimine

Kui hindasite eelnevate tegurite seast midagi ,,halb* vdi ,,vdga halb* siis sooviks Teie poolset

K OITIMIBNEAATE: e vveee ettt e et e e ettt et e ee e e ettt ee s ettt eeeaeseee e neessaneeeeeaseeees et beeee st beeeenasseeeane s enseesasneeeeanneneenanbeeenans

8. Mida tooksite esile, mis tooks Teid uuesti tagasi ettevottesse 1ounat sooma?

9. Tagasisidet 1dunasd6gi voi kogetud teeninduse kohta eelistaksite jagada:

Suuliselt teenindajale E Kirjalikult paberil
E-kirja teel Ettevotte Facebook’i lehel
Pigem ei sooviks tagasisidet jagada

64



Lisa 1 jirg

10. Kas Teie kiilastus ning 10unasook vastas ootustele?

Uletas ootused [1Vastas ootustele
Ei vastanud ootustele. Palun pShjendage: ............ccovvviiieiiiiiiincc e

11. Kas soovitaksite Parnu Jahtklubi restorani kui 10unasdogikohta oma sdbrale voi
tuttavale?

Suure tdendosusega Tdendoliselt
[Imselt mitte Kindlasti mitte

12. Milliseid uuendusi voiks ettevotte ldbi viia voi mida erilist pakkuda 1ounas6ogi
sO0jatele (Teie poolsed parendusettepanekud):

13. Sugu [ ] naine [_] mees
14. Vanus: 18 ja alla selle 19-25 []26-35 [ ]36-45
46-55 56 ja tle selle
15. Kellega koos Te ldunatasite (voib valida mitu varianti):
Uksi Perega [ ]S&pradega
Koos kaaslasega Kolleegidega

16. Kui kaugel asub Teie t6okoht (voi kui tulite kodust, siis mérkige selle kaugus).
Palun valige iiks:

Kuni 100m 200-500m 600m-1km
2-5km Kaugemal kui 5km To6tan samas ettevottes

Kui soovite osaleda kinkekaardi loosis, siis palun lisage siia oma e-Kirja aadress

Ténan, et leidsite aecga vastata! ©
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Lisa 2. Parnu kesklinna piirkond, mille alusel ettevotted kaardistati

Allikas: Google Maps, autoripoolsete tdiendustega
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Lisa 3. Konkurentide uuringu vordleva tabeli niidis

Ettevotte
nimetus

Mida pakutakse
16unapakku-
misena?

Mida
pakutakse
(tasuta)
lisaks?

Lounasdogi
hind?

Ajavahemik,
millal
16unapakkumisi
saab tellida?

Millistest kanalitest
voib leida infot
16unapakkumiste
kohta?

Muusikavalik ja

tugevus kiilastuse
hetkel?

Kiilastuse kellaaeg, mitu
inimest umbes sel hetkel
16unastas?
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Lisa 4. Tegevuskava Piarnu Jahtklubi restorani koitvuse suurendamiseks lounasoogikohana

KLIENDI- | TURUNDUS- ETTEVOTTEPOOLNE TAHT- TEOS- | VASTUTAJA | RESSUR- | TULEMUSTE
TEEKONN | VOIMALUS ARENDUSTEGEVUS AEG TAJA SID MOOTMISE
A ETAPP INDIKAATORID
Esmane 1. Atraktiivne 1. Muuta koduleht ning 1. Juuni 1,23 1, 2. Isik, kes 1,23 1. Kliendid leiavad kiiresti
kokkupuude, | koduleht, Facebook’i leht kliendile 2016 Ettevott | tegeleb Ettevotte ja kergesti 10unaso0gi
info Facebook’i leht ahvatlemaks, illustreerida 2. Juuni eise ettevotte omafinants | pakkumised
otsimine, 2. Atraktiivne fotodega jne. 2016 turundamisega | eering, 2. Atraktiivsed 10unas60gi
kontakti Instagram’i konto | 2. Luua ettevottele Instagram’i | 3. Mai 3. Restorani- tooaeg. pildid meelitavad kliente
vOtmine, 3. Broneerimis konto, jagada toidufotosid jne. | 2016 juhataja samuti seda tarbima
broneerimine | voimalus 3. Reklaamida kodulehel ning 3. Lithemad jéirjekorrad ning
ja tellimuse Facebook’i lehel tasuta ooteaeg
Kinnitamine 16unas66gi laua eelnevat
broneerimisvoimalust
Ettevottesse | 1. Tervislik 1. Viia l4bi lastega perede seas | 1. August | 1, 2, 3. 1. Restorani- 1,23 1. Ka peredega kiilastajad
saabumine, lastementiii kiisitlus ning vastavalt sellele | 2016 Ettevott | juhataja Ettevotte soovivad restoranis 16unat
kliendi 2. Atraktiivne disainida uus lastemeniiii 2. e ise (uuringu omafinants | siiiia tdnu tervislikumale
vastuvott, meniili 2. Vaadata tile senine meniiii Septem- labiviimine), eering, lastementiiile
lauda 3. Tasuta kohvi ning muuta see kliendile ber 2016 peakokk tooaeg. 2. Uuenenud meniiii voi
istumine ja atraktiivsemaks, lasta 3. Juuli (meniit selle vdljandgemine kutsub
mentiiiga emakeele ning vodrkeele 2016 koostamine) ka uusi kiilastajaid seda
tutvumine valdajatel seda kontrollida. 2. Peakokk, proovima
Lisada mentiiis olevatele restorani- 3. Konkurentsi voime
roogadele juurde kalori hulk juhataja tostmine, klientide v3itmine
ning muu oluline info 3. Restorani- kes soovivad 16una kdrvale
3. Pakkuda vdimalusel juhataja tasuta kohvi

kliendile 16unas66gi korvale

kohvi
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KLIENDI- TURUNDUS- ETTEVOTTEPOOLNE TAHT- TEOS- | VASTUTAJA | RESSUR- | TULEMUSTE
TEEKONN | VOIMALUS ARENDUSTEGEVUS AEG TAJA SID MOOTMISE
A ETAPP INDIKAATORID
Noustamine | 1. Pdadevad 1. Koostada koolituste 1. Mai- 1,2 1, 2. Restorani- | 1, 2. 1. Kliendid tunnetavad
ning teenindajad kalender, koolitada uusi juuni Koolitus | juhataja Tasuliste tugevat teeninduskvaliteeti
tellimuse 2. Uusimate suvetootajaid 2016 firma koolituste ning teenindustaset, mis ei
esitamine trendidega kursis | 2. Viia ldbi teeninduskoolitusi | 2. August puhul ole koikuv
olek kogu personali seas 2016 ettevotte 2. Teeninduskoolituse
omafinants | saanud teenindajad
eering. mdistavad kliente paremini
Lisaks ning teavad uusimaid trende
kulutatud ja oskavad anda kliendile
to0aeg SOoVitusi
Toidu 1. Muusika 1. Elava muusikaga iiritused 1. lga kuu | 1. 1,2, 3. 1, 2. 1. Meeldiv muusika loob
ootamine, 2. Omapirane 2. Kasutada restorani laudadel | 2. Artistid | Restorani- Ettevotte omapérase atmosfédri ning
serveerimine, | sisekujundus omandolisi dekoratiivesemeid | Oktoober | 2, 3. juhataja omafinants | jatab meeldiva
lisasoovide 3. Brosiitirid 3. Reklaami/infot sisaldavate 2016 Erineva eering. kiilastuskogemuse.
esitamine brosiiliride asetamine restorani | 3. d firmad 2. Omapérane sisekujundus
laudadele Oktoober tostab klientide tdhelepanu
2016 ning lithendab ooteaega

3. Brosuiiridel olevaid
tooteid tarbitakse rohkem
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KLIENDI- TURUNDUS- ETTEVOTTEPOOLNE TAHT- TEOS- | VASTUTAJA RESSUR- | TULEMUSTE
TEEKONN | VOIMALUS ARENDUSTEGEVUS AEG TAJA SID MOOTMISE
A ETAPP INDIKAATORID
Arveldamine | 1. Kupongid 1. Sooduskupongide 1. 1. 1. Restorani- 1. Ettevotte | 1. Kupongid annavad
2. Pakkumised e- | kujundamine ning nende Novembe | Ettevot | juhataja omafinants | kliendile lisasoodustuse,
kirjadena pakkumine kliendile, kes r 2016 eja 2. Vanem eering mida ta saab kasutada
ettevottest lahkub 2. triikiko | klienditeenindaj | 2. ToGtaja | jargmise ostu sooritamisel
2. E-kirjadena saata niiteks Novembe | da a tooaeg, kes | ettevottes
korra nddalas 16unasdogi r 2016 2. sellega 2. Pakkumised korra
pakkumiste kohta infot vms Ettevot tegeleb nédalas soovikorral
e pusiklientidele e-kirjadena,
et teada mida ettevote
lounapakkumistena pakub.
Lahkumine, 1. Anoniilimne 1. Koostada tagasiside 1. 1,2 1, 2. Restorani- | 1. Téoaeg, | 1. Anoniilimne tagasiside
tagasiside ja | tagasiside ankeedid ning nende jaoks Detsembe | Ettevot | juhataja, vanem | tootajad jagamine on Kliendile hea
jareltegevuse | jagamine kast, kuhu hiljem klient r 2016 e klienditeenindaj voimalus jétta ausat
d 2. Kiilastus ankeedi jatta saab 2. a tagasisidet kogetud toidu
kulgeb torgeteta 2. Klienditeekonda Detsembe ning teeninduse kohta.
stivenemine ning selle r 2016 2. Klienditeekonna

analiiisimine ja metoodika
véljatootamine erinevatel
s0ogikordadel

analiiiisimine aitab leida
kitsaskohad mida oleks vaja
parandada . Klient 14bib
koik etapid
ebameeldivusteta ning saab
positiivse
kiilastuskogemuse.
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SUMMARY

MARKETING OPPORTUNITIES AT DIFFERENT STAGES OF CUSTOMER
JOURNEY A THE EXAMPLE OF PARNU YACHT CLUB RESTAURANT

Merily Tahemaa

People's way of life is constantly changing and eating out is important to both customers
and restaurant owners. Therefore, the restaurants should concentrate more on the needs
and expectations of customers having their lunch, as the needs and expectations of
visitors having lunch differ a lot from those of the guests eating breakfast or dinner, for
example. The aim of this thesis was to make proposals for improving the marketing of

Parnu Yacht Club restaurant as a place for lunch at different stages of customer journey.

The problem in this thesis was an increased competition caused by the growth of
opportunities, which results with restaurants having difficulties to stand out among their
competitors. Restaurants must be well-informed about the market situation and find new
and effective marketing opportunities and tools in order to reach potential customers.
Accordingly, the question arising from the problem is: how can the restaurants market
themselves more efficiently as places for having lunch? Thus, the research question that
is trying to be answered during this study is: how can the Parnu Yacht Club restaurant

market itself more efficiently as a place for having lunch?

In the theory part, most important marketing aspects and the peculiarities and trends of
restaurant marketing were identified. Online marketing possibilities are rapidly growing
and in restaurant business, online marketing is also more and more used. Competition
between restaurants is fierce and all restaurants are trying to gain a competitive
advantage, trying to attract customers with various marketing techniques and tools. It is
important to know and understand the needs, wishes and expectations of customers and

what they base their restaurant choices on. Customers coming for lunch, the important

71



aspects are price, portion size, waiting time etc. However, customer satisfaction is
influenced by many other factors which they come across while having contact with the
restaurant, i.e. on their customer journey. Unfortunately, only few restaurants pay
attention to the quality on the whole customer journey and its every stage.

In this thesis, the stages of customer journey of a restaurant visitor were described and
various opportunities were found at different stages of the journey for the marketing of
the restaurant. Customer journey begins with customer inquiry, which is followed by a
reservation or arriving at the company without a prior reservation, then the customer is
greeted, guided to a table and handed a menu. After reading the menu, the customer is
advised and an order is taken, which is followed by waiting for the ordered food,
serving the food and drinks, and ordering something in addition, if necessary. The
customer pays the bill, the company asks for feedback for the service and products, the
customer leaves and the company will be engaged in follow-up activities. Marketing
opportunities at different stages of customer journey may involve the company's

webpage, social media, Google, attractive menu, interior design, selection of music etc.

Basing on theory, two different surveys were conducted in order to fulfill the purpose of
this thesis and find answers to the research question. The first of which was a
questionnaire survey for finding out about customer satisfaction of lunch customers of
Parnu Yacht Club restaurant with regards to the services and products on their customer
journey. The survey involved all Estonian-speaking customers who has lunch at Parnu
Yacht Club restaurant (period of survey: 12.01.-9.02.2016). The data analysis revealed
that the majority of the restaurant's customers were rather young or middle-aged. An
important result was that customers are satisfied with lunches, diversity and healthiness.
The price level was generally considered to be affordable, the pleasant customer service
and atmosphere of the company are valued. The survey showed that people have lunch
mostly with colleagues and friends, and the workers of Parnu Yacht Club prefer to have
lunch with their colleagues and at the same company. However, a problem revealed by
the survey was that most people surveyed were not satisfied with the healthiness of kids'
menu. Another things pointed out as unpleasant were unsuitable menu or portion size

and a long waiting time (during summer).
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As the second survey was a comparative analysis of Parnu Yacht Club restaurant's
(period of 7.03.-11.03.2016). Only these restaurants located in the centre of Parnu were
analysed that offered lunch during the period of survey. A variety of factors relating to
the lunches offered by the main competitors were evaluated. The survey revealed that
Parnu Yacht Club restaurant has a multi-factor competitive advantage. In particular, free
parking next to the house, additionally information about lunch specials on the website
and in Facebook. The restaurant offers a healthy salad selection, which customers can
serve themselves, if wanted, and also, homemade buns are offered. The price level as
well as the lunch times of the restaurant was quite similar to the ones of its competitors.

In the framework of this thesis, research tasks and research questions were fulfilled.
Restaurants can market themselves more efficiently as places for having lunch by using
a suitable market opportunity at every stage of customer journey. Within the framework
of this thesis, its aim was fulfilled - basing on theory and the results of the research,
proposals were made and a specific activity plan was created for improving the
marketing efficiency of Parnu Yacht Club restaurant as a place for having lunch at
different stages of customer journey. The proposals made can be expanded and taken
into account by other companies offering catering services. The major proposals
involved the updating of webpage and Facebook page, menu design and adding of
calories information and other nutritional data to the menu, provision of trainings to

new and old employees, and also design and deployment of brochures and coupons.

The weak points of the thesis were the low number of participants in the survey and a
short time of it. Also, the questionnaire didn't include a question to find out whether
customers came to have lunch with kids. Many respondents left the questions related to
kids menu unanswered or were unable to give their opinion. In the next similar surveys,
it should be found out whether people came to have lunch with their kids, and thus,
better conclusions could be made with regard to kids menu. Also, in the future,
customer satisfaction of breakfast and dinner clients at different stages of customer
satisfaction could be surveyed. This would be necessary in order to find a complete

overview of all company's meals and of the stages of customer journey.
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