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SISSEJUHATUS

Turundust planeerides ja ellu viies keskendutakse tavaparaselt ettevottevalisele
auditooriumile — sellele, kuidas kliente juurde vdita ja neid ettevottele lojaalseks muuta.
Soovitud eduelamus vdib aga tulemata j&&da, kui véljapoole suunatud turundus-
kommunikatsiooni kdrval jaetakse tdhelepanuta ettevotte tO6tajad. Ettevotte personal on
see, kes asub tditma reklaamikanalite kaudu tarbijatele saadetud lubadusi, ja kes seetGttu
peaks olema esimene sihtrihm, keda ettevétte juhtkond oma toote vOi teenuse

omadustes, kampaania headuses v0i mis tahes muudatuse vajalikkuses veenab.

Siseturundus pohineb ideel, et kui tootajaid koheldakse kui ettevottesiseseid kliente ja
nende puhul kasutatakse sarnaseid votteid. mis on turunduses loodud valiste klientide
pludmiseks ja hoidmiseks, viib see kokkuvuttes ettevotte paremate tulemusteni. Olgu
nendeks tulemusteks siis tootajate voi véliste klientide rahulolu ja lojaalsus, suurem

kasum vOi muu soovitud eesmérk, mille saavutamisel on votmeteguriks to6tajate panus.

Ettevottevalisel turul kujundatakse brande, et eristuda konkureerivatest pakkumistest, ja
luuakse brandiga seotud unikaalseid emotsioone, mida ettevGte voi selle toode tarbijates
esile kutsub. Siseturunduse abil saab ettevdte kujundada oma sisemist bréndi. Ettevotte
personalil on ettekujutus sellest, kelle heaks to6tatakse ja mida klientidele pakutakse —
kdik tookohaga seonduvad assotsiatsioonid on osa sisemise brandi kuvandist. Kui
sisemise brandi kuvand on positiivne ja kooskdlas sisemise brandi identiteediga, tajuvad
suure tdendosusega ka ettevdttevalised kliendid tugevamalt ettevotte poolt soovitud
brandi, kuna t66tajad esindavad seda parimal voimalikul moel.

Siseturunduse rakendamine on kasulik eelkdige teenindusettevotetele, kus personalil on
vahetu kontakt klientidega. Oma suhtumise ja kéitumise teel mojutab tdotaja otseselt
kliendi poolt tajutud teenuse kvaliteeti. Ajal, mil teenuseid, nagu néiteks kdneoperaatori
teenust, tarbitakse pea igal hetkel, on teenuste turundamine ja sealhulgas teenuse

kvaliteedi kiisimus ettevotete jaoks véga oluline. Kui siseturundust oskuslikult kasutada,



on rahulolev ja motiveeritud personal véimeline pakkuma vdga head teenuse kvaliteeti.
Viimast voib késitleda kui tht siseturunduse moddikut, mis nditab, milliseid tulemusi on

andnud ettevottes kasutusele vdetud siseturunduse programm.

Kéesolevas magistritdos vaadeldakse siseturunduse kaudu sisemise brandi kujundamist
ja teenuse kvaliteedi tdstmist ettevottes Coffee IN AS, mis lle kaheksa aasta on
juhtinud Eesti turul kohvipoodide ketti ja pakub Kkiiret kohvijookide kaasaostmise
vOBimalust Tartu ja Tallinna keskustes. Kohvipoodideks nimetatakse kaesolevas to0s
muugipunkte, kus kohvijooke miuakse kaasavotmiseks ja joogid serveeritakse
pabertopsides. Coffee INi teenuse kvaliteet sGltub ettevotte teenindajatest, kes votavad
kliendilt tellimuse ja valmistavad kasitsi soovitud joogi. Rohkem kui 70 teenindajat
kujundavad iga péev ettevotte nagu. Kiiresti vahetuv personal, noored ja kogemusteta
tootajad ning enam kui 20 erinevat mulgipunkti vajavad ettevdtte poolt juhtimist
teenuse kvaliteedile esitatavates nduetes jareleandmisi tegemata. Teadliku siseturunduse
rakendamise ja sisemise bréndi kujundamise teel saab tdsta Coffee INi teenuse

kvaliteeti.

Magistritod eesmark on ettevottele Coffee IN AS anda siseturunduse rakendamise ja
sisemise bréndi kujundamise soovitusi, mis aitaksid tdsta ettevotte teenuse kvaliteeti. Et
saavutada pustitatud eesmark, on tarvis tdita jargmised uurimistlesanded:
e selgitada siseturundust, sisemise brandi kujundamist ja nende vahendeid,
o defineerida teenuse kvaliteet, tuua vélja selle seos siseturundusega ja analuisida
teenuse kvaliteedi mdGtmise meetodeid;
e madratleda siseturunduse rakendamise ja sisemise brandi kujundamise protsess,
mis on suunatud teenuse kvaliteedi tdstmisele;
e Kkirjeldada siseturunduse rakendamist ettevdttes Coffee IN AS;
e Kkirjeldada ettevotte Coffee IN AS teenuse kvaliteedi m&dtmist, analtlsida
modGtmismeetodit ja teenuse kvaliteedi taset ettevottes;
e anda soovitused ettevottele Coffee IN AS siseturunduse ja sisemise brandi
kujundamise vahendite kasutamiseks eesmargiga tOsta ettevOtte teenuse

kvaliteeti.



Magistritod koosneb kahest peattikist, mis jagunevad kolmeks alapeatiikiks. Esimene
peatukk on to0 teoreetiline osa, milles selgitatakse siseturunduse ja sisemise brandi
kontseptsioone ning teenuse kvaliteedi mdistet. Alapeatiikis 1.1. antakse (levaade
sellest, mida kujutavad endast siseturundus, sisemise brandi kujundamine ja milliseid
vahendeid nende puhul kasutatakse. Alapeatikis 1.2. tuuakse sisse teenuse kvaliteedi
moiste, kasitletakse selle seost siseturundusega, analliisitakse teenuse kvaliteedi
mdotmise meetodeid ja pakutakse valja universaalne teenuse kvaliteedi mddtmise
mudel. Teoreetilise osa viimases alapeatikis luuakse siseturunduse juhtimist ja sisemise

brandi kujundamist kombineeriv mudel, mis on suunatud teenuse kvaliteedi tdstmisele.

Magistritod empiirilises peatlikis vaadeldakse siseturunduse ja sisemise bréandi
kujundamist ning teenuse kvaliteedi tOGstmist ettevottes Coffee IN AS. Esimeses
alapeatiikis kirjeldatakse ettevotet ja siseturunduse vahendite kasutamist ettevottes.
Alapeatiikis 2.2. analuisitakse Coffee IN AS-i teenuse kvaliteedi mddtmise meetodit,
kitsaskohti selle meetodi puhul ja ettevotte teenuse kvaliteedi taset toetudes meetodi
poolt kogutud andmetele. Viimane alapeatikk sisaldab Ulevaadet baristade ja
vanembaristade tagasisidet ettevottes kasutatud siseturunduse vahenditele ja teenuse
kvaliteedi mdotmisele, samuti soovitusi siseturunduse ning sisemise brandi kujunda-

miseks viisil, mis aitab tdsta Coffee INi teenuse kvaliteeti.

Magistritdo teoreetilise peatiiki kasitluste puhul toetub autor tuntud teadlastele nagu
Ahmed, Rafig, Gronroos, Parasuraman, Berry ja Zeithaml, kuid nende seisukohti
taiendatakse paljude teiste autorite omadega. Empiirilises peatiikis kasutatud andmed on
kogutud peamiselt ettevotte Coffee IN AS juhtivtootajate ja baristadega labi viidud
intervjuude teel. Teenuse kvaliteedi taset m6ddetakse ettevotte poolt kogutud andmete

pdhjal, mille analulsi on teostanud t6o autor.

Autor tanab ettevotte Coffee IN AS juhatuse liiget Arvi Vaaderpassi, tegevjuhti Tiina
Vaaderpassi ning kvaliteedi-teenindusjuhte Maarja Nilki ja Kadri Tederit, kes lubasid
autoril niivord pohjalikult ettevottega tutvuda. Tanusdnad kuuluvad ka siiraid ja

avameelseid intervjuusid andnud ettevotte tootajatele.



1. SISETURUNDUS, SISEMISE BRANDI KUJUNDAMINE
JA NENDE RAKENDAMINE TEENUSE KVALITEEDI
TOSTMISEKS

1.1. Siseturundus ja sisemise brandi kujundamine

Siseturundus ja sisemise brandi kujundamine on sarnase kélaga véljendid, mis oma
olemuselt ei ole stunondimid, vaid nagu brandi loomisel ja turundamisel Uldises
tdhenduses on oma spetsiifilised tunnused, kehtib see ka ettevdtte to6tajatele suunatud
tegevuste puhul. Kéesolevas alapeatikis selgitatakse siseturunduse kontseptsiooni ja

selle seost sisemise brandi kujundamisega.

Kuigi turunduse rolli all on pdhiliselt mdistetud véartuse loomist ja pakkumist
ettevottevalisele turule, vajab see siiski ettevottesisese turu toetust. See voib kull olla
piisavalt ilmne, kuid todtajate toetuse tagamist valisele turule antud lubadustele pole
lihtne teostada. Lahenduseks saab olla siseturunduse rakendamine. (Ballantyne 2000:
274) Siseturundus oletab, et mitte pelgalt keskendumine I8pptarbijatele ja nende
vajadustele, vaid nende korval ka ettevOtte sisemisele turule ehk tootajatele, nende
soovidele ja toOtajatega seotud tegevustele on see, mis tegelikult edukate toimivate
ettevdteteni viib (Schultz 2004: 112). Oluline ei ole aga siinjuures mitte niivord suhe,
kui suur osa ettevotte tahelepanust jaguneb ettevottevalistele klientidele ja kui suur osa
ettevotte tootajatele, vaid mil viisil tootajatele keskendutakse. Siseturunduse puhul

lahtub see, kuidas tootajatele lahenetakse, turunduse teooriast ja praktikatest.

Greene, Walls ja Schrest on siseturundust nimetanud ettevotte ja tema toodete
turundamiseks ettevotte tootajatele (Greene et al. 1994: 5). Tegemist on lihtsa ja selgelt
moistetava definitsiooniga, mida vdib kasutada siseturunduse iseloomustamiseks
olukorras, mis nduab véga lihikest mdiste avardamist, kuid antud definitsioon ei selgita,

mis ajendab ettevotet end oma tootajatele turundama.



Seega saab siseturunduse mdistet avardada, kui vaita, et siseturundus on turunduse
praktikate rakendamine ettevotte tOGtajate peal nii, et parimad vGimalikud tootajad
palgatakse ja séilitatakse ning nad teevad parimat voimalikku t6dd. Siseturundus vaatleb
tootajaid kui sisemisi kliente, téokohti kui sisemisi tooteid ja puudleb selle poole, et
kujundada neid tooteid nii, et need vastaksid vOimalikult hasti sisemiste klientide
vajadustele. (Greene et al. 1994: 8) Siseturundust peaks ettevote rakendama alates
etapist, mil toimub todtajate varbamine ja sobivate tdotajate valik, ning siseturundus on

seotud ka personalijuhtimisega.

Siseturundus hdlmab personalijuntimise praktikaid, mille abil informeeritakse,
haritakse, arendatakse ja motiveeritakse ettevotte tootajaid, et nad taidaksid hasti neile
seatud Ulesandeid. Siseturunduse abil soovitakse tOsta todtaja piuhendumist
ettevottevalisele kliendile ja selleks kasutatakse turunduslikke votteid eeskétt turundus-
kommunikatsiooniga. (Bennett, Barkensjo 2005: 253) Siseturundus on kill tihedalt
seotud juhtimise ja personalijuntimise valdkondadega, kuid viimastest eristab
siseturundust see, et aluseks on v@etud teadmised ja praktikad, mida tavapéaraselt
kasutatakse ettevottevalise turu poolehoiu ja lojaalsuse vditmiseks. Néitena saab tuua
selle, et ettevOte oma tarbijatega suheldes ei piirdu vaid mustvalgete e-kirjade
saatmisega, mis on tavaline juhtivtfotajate ja tOotajate vahelisel suhtlemisel, vaid
kasutab erinevaid kanaleid ja pilkupuldvaid reklaame. Niisama loovalt on vdimalik

laheneda ka siseskommunikatsioonile.

Siseturunduse eesmark on luua sobiv keskkond, mis toetab sisemiste klientide huvi
véliste klientide rahulolu vastu (Kyriazopoulos et al. 2007: 6). Autor on veendunud, et
sobiva keskkonna puhul tuleb arvesse votta nii sotsiaalset kui ka fldsilist keskkonda
todkohal. Ka Ahmed, Rafig ja Saad (2003: 1223) on fuusilise todkeskkonna valja
toonud Uhe siseturunduse vahendina. Fudsiline keskkond peab soodustama tdotaja
toollesannete tditmist ja samas saab ka t6oruume kasutada siseturunduse sdnumite

edastamiseks.

Uhelt poolt seatakse siseturunduse puhul sihiks toétajate rahulolu tdstmine, teisalt pole
ettevOtete eesmark luua tiksnes rahuldust pakkuvaid tookohti, vaid teenida ka kasumit
toodete ja teenuste pakkumise pealt. Seega Kkui siseturunduse sihtgrupp on ettevotte
personal, siis kontseptsiooni rakendades peetakse silmas ka seda, et soovitakse avaldada



moju vélistele klientidele. Jargnevalt kasitletaksegi seda, millised ettevotte tulemused

on seotud siseturunduse rakendamisega.

Bansal, Mendelson ja Sharma (2001: 65-71) ndevad siseturunduse rakendamisel olevat
mdju sellele, kuidas ettevottevaline klient tajub teenuse kvaliteeti, ja seelébi avaldab
siseturundus moju ka ettevottevalise kliendi lojaalsusele (vt lisa 1). Mudelis on
kastidega teineteisest eraldatud see, mille eest vastutab ettevottevaline turundus ja mille
eest siseturundus. Siseturundus omab alajaotusena kuut erinevat personalijuhtimise
praktikat, mis on télgendatavad jargmiselt (Bansal et al. 2001: 65-71):
e To0Okoha turvalisus: tootajatele kindlustunde tagamine, et nad saaksid loota
pikaajalisele toosuhtele.
e Laialdane véljadpe: tootajate igakilgse valmisoleku tagamine, et nad oleksid
vBimelised lahendama véljakutseid oma todilesannete taitmisel.
e ToOOtasu: tootaja teadvustamine tema vaartusest ettevotte jaoks.
e Informatsiooni jagamine: ettevotte personali varustamine kasuliku teabega.
e ToOoOtajate volitamine: vOtmetdotajatele Giguste andmine, et seeldbi mdjutada
positiivselt nende vilisele kliendile suunatud kaitumist.
e Staatuste erisuste véhendamine: vaba ja usaldusliku keskkonna loomine; et

tootajad ei tunneks, et tema kolleege véartustatakse temast enam.

Lisas 1 toodud mudelis vastutab siseturundus ka selle eest, kas tootaja on ettevottele
lojaalne, kui kdrge on rahulolu t66ga ja kui suur on usaldus juhtkonna vastu.
Siseturunduse ja ettevOttevélise turunduse vastutusalasid Uhendav luli on tbéotaja
kaitumine, mis avaldab mdju sellele, milline on tajutud teenuse kvaliteet. Teenuse
kvaliteet mdjutab tarbija rahulolu ja lojaalsust. (Bansal et al. 2001: 65) Kokkuvétlikult
saab Oelda, et siseturunduse rakendamine aitab kaasa ettevottevalise turunduse ees-
margile muuta tarbija ettevottele lojaalseks.

Dabolkhar ja Abston (2008: 960) on liigitanud siseturunduse vahendid rahalisteks ja
mitterahalisteks. Esimese alla kuuluvad ettevotte kauba pealt tehtavad hinnaalandused
tootajatele, preemiad ja lisatasud. Kusjuures tootasu ei ole arvatud mitte siseturunduse
vahendite alla, vaid on Dabolkhari ja Abstoni poolt vaadeldud kui organisatsiooniline

tegur, mis kuulub iseenesest ettevGtte toimimise juurde. Mitterahaliste vahenditena



loetletakse Ules tunnustamine ja vdimustamine ehk t06taja otsustusdiguse suuren-
damine. (Dabholkhar, Abston 2008: 960) Autor vaidleb siinkohal vastu sellele, et
tootasu ei ole siseturunduse vahend. Téotasu pdhjal voib tootaja eeldada, kui palju ta on
vadrt ettevotte jaoks. Sarnaselt sellele, kuidas turunduses on levinud arusaam, et kallim
hind seostub kdrgema tootekvaliteediga ja madal hind viitab puudujadkidele kvaliteedis,
vOib ka tootaja palga puhul tunda, et kui talle makstakse madalat palka vorreldes teiste

sarnaste ametikohtadega mujal ettevotetes, ei hinnata teda juhtkonna poolt piisavalt.

Autori poolt taiendatud Dabolkhari ja Abstoni mudel on esitatud lisas 2. Sellel on vélja
toodud siseturunduse kasud, mis avalduvad 16puks ettevotte kasumina. Siseturunduse
vahendid kuuluvad alasse, kus ettevottel on vdimalus neid juhtida. Joonisel olevad
jooned nditavad, mida (ks tegevus vai nahtus mdjutab. Ettevdttel pole otsest kontrolli
tootaja rahulolu, tema hoolivuse ja todsoorituse le, kull aga on véimalik neid aspekte
rahaliste ja mitterahaliste siseturunduse vahenditega mojutada. To0taja poolt
kontrollitud teguritest on kdige olulisem t60sooritus, mis kujundab kliendi poolt
tajutava teenuse kvaliteedi, mis omakorda méjutab kliendi rahulolu ja ettevotte kasumit
ning on seoses ka ettevdtte ja kliendi vahelise pikaajalise suhte olemasoluga.
(Dabholkhar, Abston 2008: 960)

Kuigi autor ei poolda siseturunduse vahendite jaotamist rahalisteks ja mitterahalisteks,
kuna peab olulisemaks eesmérki, mida vahendid tédidavad, on see kasitlus siiski
kaesolevasse to0sse nditena sisse jaetud — eelkBige naitamaks, et leidub ka mitterahalisi
siseturunduse rakendamise vahendeid. Ettevdtted ei tohiks arvata, et siseturundus on
midagi, mis eelarvest suurt osa nduab. Konkreetsed kulutused sbltuvad ettevotte poolt
loodud programmist, kuid kdik saab alguse ideest, et tootajaid koheldakse kui sisemisi
kliente ja just toOtajatesse suhtumise muutmine ei maksa ettevéttele midagi. Samuti ei

kaasne otsesed kulud tootajale kindlustunde tagamisega ja hoolimise valjanditamisega.

Autor peab vajalikuks valja tuua, et tootaja toosoorituse korval mdjutab kliendi poolt
tajutud teenuse kvaliteeti, rahulolu ja kliendilojaalsust ka ettevottevaline turundus-
kommunikatsioon, mis loob kliendile ettevotte kuvandi. Seega peaksid siseturundus ja
ettevottevaline turundus teineteist taiendama. Kui sisekommunikatsioon on tehtud
paralleelselt vélise turunduskommunikatsiooniga, on suurem tdendosus, et tootajad

taidavad ettevdttevalistele klientidele antud lubadusi ja teevad seda soovitud viisil, sest
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tO6tajad on ette valmistatud vastama klientide ootustele (Ahmed, Rafig 2003: 1183).
Teisalt on kahe strateegia paralleelselt rakendamine vajalik selleks, et to6tajad ei tajuks
vastuolusid ettevottesisese mentaliteedi ja selle vahel, mida ettevGte valjapoole
reklaamib. Kui turunduskommunikatsiooni kampaaniad ei ole kooskdlas tootajate
vadrtustega, saab ettevOte vahendada kampaaniate negatiivset mdju tootajatele,
selgitades kampaania taga olevat ideed. (Celsi, Gilly 2009: 8)

Siseturunduse definitsioon, mille autor kirja paneb ja mis kirjeldab olulisemaid
siseturunduse tunnuseid, on jargmine: siseturundus on turunduslike métteviiside ja
tehnikate kasutamine tOotajate varbamisel, arendamisel ja motiveerimisel eesmargiga
luua tootajate toetus ja pihendumine ettevotte eesmérkidele. Erinevate kasitluste pdhjal
on tehtud valik kuue nimetuse alla koonduvate siseturunduse vahendite kohta, mille

kaudu ettevodttes siseturundust rakendada saavad (joonis 1).

Tootajate varbamine ja valik

Tdotasude ja boonuste
kujundamine

Tootajate volitamine
[ Siseturunduse )
vahendid . — A
Tootajate koolitamine ja
arendamine
J
N\

Fudsilise keskkonna

kujundamine
N J
é . . )
Sisekommunikatsiooni
(sh ettevottesiseste suhete)
juhtimine
- J

Joonis 1. Siseturunduse vahendid (autori koostatud Ahmed et al. 2003: 1223, Kaur et
al. 2009: 610, Panigyrakis, Theodoridis 2009: 611 pdhjal).

Sarnaselt sellele, kuidas ettevottevalistele klientidele suunatud turunduse puhul
raagitakse toote voi teenuse bréndi kujundamisest ja selle juhtimisest, saab sellist
ldhenemist kasutada ka ettevotte tootajate puhul. Seda nimetatakse sisemise bréndi

kujundamiseks.
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Sisemisel brandi idee on voetud Ule ettevottevalise auditooriumi puhul kasitletavast
brandi mdistest. Brand on see, mida toode vo0i teenus tdhendab tarbija jaoks: koik, mida
nahakse, kuuldakse, teatakse, tuntakse ja modeldakse tootest, teenusest voi ettevottest
(Kotler, Armstrong 2010: 243, Kotler, Pfoertsch 2007: 358). Saab tuua paralleeli, et

sisemine brand on see, mida to6tajad néevad, kuulevad ja teavad ettevotte kohta.

Erialasest kirjandusest voib leida nditeid, kus autorid kasutavad siseturundust ja
sisemise brandi kujundamist sinontimidena. Punjaisri et al. (2009: 563) viitavad
sisemise bréndi sihtrihma maéaratlemisel oma artiklis Ahmed et al. (2003) artiklile,
milles aga ei leidu mdistet brénd, vaid kirjutatakse siseturundusest. Aurand et al. (2005:
164) véidavad, et sisemise bréndi kujundamine, t66andja brandi kujundamine ja sise-
turundus on pdhiolemuselt stinontimid, kuid autor leiab, et sisu poolest on véimalik

neil vahet teha.

Siseturundus loob tOdtajate toetust programmidele ja protsessidele, mis on vajalikud
organisatsiooni eesmérkide saavutamiseks (Schultz 2004: 111). Sisemise brandi
kujundamine keskendub konkreetselt bréndi kontseptsiooni kohandamisele ettevétte
sees, kindlustamaks et tootajad tdidaksid ettevotte poolt vilistele klientidele antud
lubadused (Foster et al. 2010: 401). Lisaks sisemise brandi kujundamisele kasutatakse
ka madistet to6andja brandi kujundamine, mis on to6andjast eristuva ja unikaalse identi-
teedi loomise protsess ja see on suunatud nii olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele
tootajatele. Oluliseks on meelitada ligi ja sailitada ettevottega sarnaseid véaartuseid
omavaid tootajaid. (Backhaus, Tikoo 2004: 501-502) Siseturunduse rakendamise ja
sisemise brandi kujundamise sihtrihmadeks on vaid olemasolevad t66tajad, t66andja
brandi puhul lisanduvad ka potentsiaalsed t66tajad.

Ettevotte jaoks seisneb sisuline erinevus sisemise brandi kujundamise ja siseturunduse
vahel selles, et siseturundus teeb v@imalikuks, et ettevotte saab anda klientidele oma
teenuse vdi toote kohta lubaduse. Sisemise bréandi kujundamine tagab, et to6tajad elavad
klientidele antud lubaduse vaimus, samal ajal kui ettevottevélise brandi kujundamine
aitab panna kliente sellesse lubadusse uskuma. (Devasagayam et al. 2010: 215) Kui
néiteks ettevottel on vdga Kiiresti tooulesandeid tditev teenindav personal, mille
kujunemisele on kaasa aidanud siseturunduse rakendamine, siis see annab v@imaluse

seda ka klientidele lubada ja ettevottevélise turunduse kaudu tehakse see vélisele
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auditooriumile teatavaks. Ettevottevélise brandi kujundamise abil pannakse kliendid
sellesse lubadusse uskuma ja sisemise brandi kujundamisega plutakse saavutada see, et

toGtajate enda siiras soov ja tahe ongi pakkuda k&ige kiiremat teenindust.

Sisemise brandi kujundamise ja sisemise turunduse vaheline seos on kujutatud joonisel
2. Siseturundusel on vdimalik eristada kolme funktsiooni, millest (iks on panna t06tajad
moistma ettevotte eesmérke ja muuta nad neile eesmarkidele plhendunuks. Sama
funktsiooni taidab ka sisemise brandi kujundamine, aga keskendutakse konkreetsemalt
ettevotte brandiga seonduvale. (Mahnert, Torres 2007: 55) Saab vdita, et sisemise
brandi kujundamine kuulub siseturunduse kontseptsiooni alla, kuid kuna siseturundust
saab kasutada ka tootajate rahulolu tdstmiseks, mone uuenduse tootajatele
vastuvOetavaks muutmiseks voi muudel juhtudel, mis otseselt ei ole seotud sisemise
brandi véartuste edastamisega, peab autor vajalikuks tapsuse huvides neid kaht mdistet

kaesolevas tH0s teineteisest eristada.

Siseturundus sisemistele klientidele
Meelitada, arendada, motiveerida ja séilitada
ettevottele sobivaid tootajaid

¢ i Sisemise brandi kujundamine
Siseturundus strateegia toetuseks | Uhitada ettevdtteviline ja
Kindlustada todtajate arusaamine ettevotte - +: sisemine brand ning
eesmérkidest ja tagada eesmérkidele piihendumine i stimuleerida to6tajaid ettevotte
t i brandi edule kaasa aitama

Siseturundus sisemistel turgudel
Ettevottesiseses vaartusahelas dra tunda sisemised
kliendid ja tarnijad ning rahuldada nende vajadused
parandamaks sisemise teenuse kvaliteeti ehk
parendada ettevtteseiseid protsesse

Joonis 2. Siseturunduse kolm funktsiooni (autori koostatud Mahnert 2005: 3, Mahnert,
Torres 2007: 55 alusel).

Mahnerti ja Torrese (2007: 55) sdnul on sisemise brandi kujundamise eesmérk hitada
ettevottevaline ja sisemine brédnd ning stimuleerida tO6tajaid ettevotte bréndi edule
kaasa aitama. Ettevottevélised brandid holbustavad tarbijaga seotud turunduse
eesmarkide saavutamist. Sisemine brand aitab kaasa tOotajatega seotud sihtide

saavutamisele, tdmmates tdotajate tdhelepanu ja motiveerides neid, et nad toetaksid
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ettevottevalist brandi. (Simmons 2009: 685) Tootajad tajuvad ettevdtet Uhtmoodi ja
kliendid vdib-olla teistmoodi, kuid sisemise brandi kujundamise abil pultakse
saavutada see, et kui ettevdttel on ideaalne visioon sellest, millisena klient ettevotet

naeb, siis sama nagemust jagavad ka to6tajad.

Sisemise brandi kujundamine on kooskdlastatud osakondadevaheline pingutus, mida
tehakse, et luua ja séilitada sisemine brand (Mahnert, Torres 2007: 56). Sisemine brand
ei puuduta seega mitte ainult ettevGtte to6tajaid, kes on otseses kontaktis klientidega,
vaid koiki ettevotte tootajaid. Kogu personal on sisemise brandi sihtriihm, et sisemine

brand oleks tajutud terves ettevottes Uhtviisi.

Hankinson kirjeldab nelja sisemise brandi aspekti (Hankinson 2004: 92):
e funktsionaalsed aspektid nagu eesmérk, missioon;
e slimboolsed tunnused nagu vaartused, uskumused, lubadused ja p6himétted;
e kéitumuslikud tunnused nagu juhtimise praktikad ja oodatud kaitumised;

e kogemuslikud aspektid nagu tunne ja vaim ettevottes.

Mainitud aspektidest kaks esimest on omased ka ettevottevalisele brandile (de
Chernatony, Dall’Olmo Riley 1997: 1081). Kolmas ja neljas aspekt on iseloomulikud
vaid sisemisele bréndile. Kéaitumuslikud tunnused on seotud juhtkonna kaitumisega ja
sellega, kuidas brandi véartused on teisendatud juhtimise praktikasse. Neljas ehk
kogemuslik aspekt hélmab endas seda, kuidas tddtajad tunnevad end oma tookesk-
konnas. (Hankinson 2004: 89-90)

Voib tekkida kisimus, kas ikkagi on tarvis omavahel eristada sisemist brandi ja
ettevottevélist brandi. Ehk on vdimalik réakida ettevotte bréndist, kuid eristada kaht
sihtrihma, milleks on todtajad ja kliendid. Sisemise brandi ja ettevottevalise brandi
eristamise vajadust kujutab autor joonisel 3. Uhe osa sisemise brandi identiteedist
moodustab ettevottevaline brand. See on oluline, kuna to6tajad peaksid uskuma ja
tundma seda sama, mida ettevdte soovib, et kliendid tajuksid. Sellisel juhul saavad
tootajad taita ettevottest valjapoole antud lubadusi. Ulejainud osa sisemise brandi
identiteedist moodustab see, mis pole tldjuhul tajutav ettevotte klientidele, kuid mida
tootajad tajuvad — kOik, mis on seotud protsessidega ja omavaheliste suhetega

ettevottes.
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Just seet6ttu, et sisemise brandi puhul on neid omadusi, mida ettevote edastab ainult
oma tootajatele, vajab ettevotte eraldi sisemise brandi identiteedi sdnastamist. Olgu
naiteks tegemist teenindusettevottega, mis pakub teenust, kus klient suhtleb korraga
vaid he teenindajaga ja klient ei née teenindajaid omavahel suhtlemas. Pakkugu see
ettevote nditeks infotelefoni teenust ja sellisel juhul Klient kdneleb teenindajaga vaid
telefoni teel. Samal ajal to6tavad teenindajad koos samas ruumis. Ettevottevalise brandi
puhul vbidakse rohutada, et teenus on kiire ja ettevottel on suurim andmebaas, kuid
sisemise brandi identiteeti kuuluvad ka need tunnused, mis on olulised just
ettevottesiseselt. Seega on tarvis ettevottevalise brandi identiteedi kdrvale luua sisemise
brandi identiteet, mis lisab ettevottevélisele bréndile need omadused, mis valise
auditooriumi jaoks téhtsad ei pruugi olla, kuid mille teadvustamine on oluline selleks, et

ettevote teadlikult kujundaks tdotajate neid assotsiatsioone, mis ettevottega seostuvad.

Ettevottesiseste suhete ja
protsessidega seotud

Sisemise brandi omadused

identiteet ——

Ettevotte brandi

omadused

Turundus- e e N
kommunikatsiooni [ Ettevotte todtajad ] t Tarbijad ]
sihtrihm
R T
Sihtriihma poolt Sisemise brandi Ettevotte brandi
tajutud tulemus kuvand kuvand

Joonis 3. Sisemise brandi identiteet ja kuvand (autori koostatud Hankinson 2004: 92

pohjal).

Sisemist bréndi ei saa kasitleda lahus ettevotte klientidele suunatud bréndist. Ettevotte-
véline ja sisemine brand on vastastikuses suhtes ja omavahel sdltuvuses, mis tdéhendab,
et neid ei saa vaadelda eraldi, vaid neid tuleks juhtida terviklikult (Mosley 2007: 130).
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Sisemise brandi kujundamine Kkirjeldab tegevusi, mida ettevote teeb selleks, et
kinnitada, et brandi lubadus, mis kajastab selle brandi véartuseid, mis loovad tarbijate
ootused, on t6tajate poolt tdidetud (Punjaisri, Wilson 2011: 1522-1523).

Sisemise brandi kujundamine on sisekommunikatsiooni kasutamine eesmargiga panna
tO0tajad toetama ettevotte bréndi vaartuseid (Punjaisri, Wilson 2011: 1525). Joonisel 4
on esitatud vahendid, mida kasutatakse sisemise brandi kujundamisel: infokirjad ja
infomaterjalid, treeningud, koosolekud ja juhendamine. Infokirjad ja -materjalid on
tootajale teabe saamise allikateks. Infomaterjalid peaksid keskenduma ettevotte
olemusele ja olema sama pilkupliidvad ja loovad kui need, mis on suunatud ettevotte-
vélisele auditooriumile. Sonumi edastamisel vOib kasutada erinevaid tehnoloogilisi
vahendeid, kuid &ra ei tohiks unustada ka personaalset kontakti. (Mitchell 2002: 10)
Pdhilised ettevottevalistele klientidele suunatud printsiibid kehtivad ka sisemise brandi
kujundamise puhul: kohandatud sdnumid, hoolikas ajastamine, erinevad stiimulid ja

sobiva tehnoloogia kasutamine (Machtiger 2004: 2).

Sisemise brandi kujundamise
vahendid Oodatud tulemus
Infokirjad Bréndiga
samastumine
Infomaterjalid v
- > Brandi Brandi
Treeningud mdistmine esitamine
Koosolekud ¢
Bréndilojaalsus
Juhendamine

Joonis 4. Sisemise brandi kujundamise protsess (autori koostatud Punjaisri, Wilson
2011: 1525, Punjaisri et al. 2009: 567 pdhjal).

Treeningute, koosolekute ja juhendamise rolli pdhjendab t66 autor oma isiklikust
nagemusest lahtudes. Treening on tegevus, mis eeldab tddtajate aktiivset osalemist.
Treeningu eesmdark on muuta to6taja vilunuks oma tédilesannete taitmisel ja selgitada

ka nende tegevuste rolli, mis esmapilgul vdivad tdotajale tdhtsusetud tunduda, kuid mis
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mojutavad siiski t60 tulemust. Treeningu kéigus Opetatakse ettevottevélisele
auditooriumile antud lubadusi korrektselt taitma. Koosolekud on vajalikud selleks, et
tootajad saaksid vahetult Uksteisega suhelda ja koosoleku eelis vorreldes Kkirjaliku
kommunikatsiooniga on see, et koheselt tajutakse kas vdi kehakeele pdhjal koosolekul
osalejate reaktsioone ja koigil on vdimalik oma arvamust avaldada ning arutelus
osaleda. Juhendamine tdhendab, et t06tajal on keegi, kes teda suunab, jélgib ja
nduandeid annab. Juhendaja roll on téhele panna, kas t66taja on omandanud treeningute

kaigus Gpetatu ja mis vajab to6taja juures veel arendamist.

Vot selleks, et tootajad oleksid vGimelised edastama ettevottevalise bréandi lubadust
ettevottevélisele auditooriumile, on teadmised bréndi kohta. Kui tOotajad ei tunne
brandi, ei ole nad vdimelised ettevdtte poolt oodatud viisil bréandi lubadust taitma ega
ole ka vBimelised tegema bréndiga seotud otsuseid. (King 2010: 519) Seega on to6tajate
ja juhtide vaheline suhtlemine, teadmiste ja motete edasiandmine t06tajatele sisemise
brandi kujundamise puhul kdige olulisem komponent.

Sisemise brandi kujundamise tulemusteks on brandiga samastumine, brandi mdistmine
ja brandilojaalsus, mis kdik omakorda kujundavad selle, milline on td6tajapoolne bréandi
esitus (vt joonis 4). Brandiga samastumine tdhendab, et t66taja tunneb Uhtekuuluvus-
tunnet bréndiga ja tajub, et ta on seotud bréndi saatuse ja eduga. Brandi mdistmine on
tootaja psuhholoogiline ja emotsionaalne seotus brandiga. Bréandilojaalsus on tO6taja
tahe plsida brandi juures. Brandi esitamine nditab, kuidas tO6taja tadidab oma rolli
brandi lubaduse taitmisel. (Punjaisri et al. 2009: 567)

EttevOtted ei tohiks t&helepanuta jatta seda, et sisemise brandi kujundamine on
pikaajaline protsess. Machtiger (2004: 1) véidab, et bréndikeskse kultuuri loomine
ettevottes vOib votta aega Uhest kuni kolme aastani, sGltudes ettevdtte suurusest ja
senisest kultuurist. Machtigeri (2004: 1) véite pdhjal saab eeldada, et sisemise brandi
loomisega saavad kiiremini hakkama need ettevotted, kus kas kollektiiv on véike ja/voi
ettevottes on juba enne teadlikku sisemise brandi kujundamist to6tajad end samastanud
ettevOttevalise brandiga, mdistavad seda ja esitavad brandi sarnaselt sellega, nagu
ettevOte seda soovib. Sellisel juhul aitab sisemise bréndi kujundamine sisekommuni-
katsioonivahendite nagu infokirjade, infomaterjalide, treeningute, koosolekute ja
juhendamise abil taiustada to6tajate hinnanguid ettevotte kohta.
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Siseturundus on turunduslike motteviiside ja tehnikate kasutamine tootajate varbamisel,
arendamisel ja motiveerimisel eesmérgiga luua tootajate toetus ja puhendumine
ettevotte eesmarkidele. Siseturunduse vahendid on tdotajate véarbamine ja valik,
tootasude ja boonuste kujundamine, tdotajate volitamine, tO6tajate koolitamine ja
arendamine, flusilise keskkonna kujundamine ning sisekommunikatsiooni (sh

ettevottesiseste suhete) juhtimine.

Sisemise bréndi kujundamine on bréndi kontseptsiooni rakendamine ettevotte
tootajatele. Selleks, et todtajad oleksid vdimelised edastama ettevottevélise brandi
lubadust vélisele auditooriumile, peavad nad omama teadmisi konkreetse brandi kohta.
Sisemise brandi moodustavad ettevottevalise bréndiga ja ettevottesiseste suhetega ja
protsessidega seotud soovitud assotsiatsioonid ning sisemise bréndi kujundamise

vahendid on infokirjad ja -materjalid, treeningud, koosolekud ja juhendamine

1.2. Teenuse kvaliteet ja teenuse kvaliteedi médtmine

Teenuse kvaliteedi mdiste selgitamiseks toob autor esmalt vélja, mida mdista teenuse all
ja kas vOi kuidas see erineb klienditeenindusest. Kuna ingliskeelset s6na service on
tolgitud eesti keelde nii teenuse kui (kliendi-) teenindusena, méératletakse, millises
tahenduses neid mdisteid kaesolevas t66s kasutatakse. Mitmed Tartu Ulikoolis
valminud I16putddd (Mandmets 2008, Lehtsaar 2007, Gutmann 2006, Sarapik 2004)
kirjutavad oma to0des paralleelselt ja vahet tegemata nii teenuse kui teeninduse
kvaliteedist, samas kui eranditult on t6lgitud see ingliskeelsest sdnatihendist service
quality.

Kéesolevas t0os lahtub autor sellest, et service quality mudelites on kirjeldatud nii
protsessi kui ka protsessi tulemi kvaliteeti (Gronroos 1998: 328). Teenindus, ,,Eesti
digekeelsussonaraamat OS 2006 (Eesti Oigekeelsus ... 2012) jargi samatihenduslik
sbnaga teenindamine, on tegevus ja seostatav just protsessiga. Seega on teeninduse
kvaliteet kitsam mdiste kui teenuse kvaliteet. Autor leiab, et ettevottele on rohkem kasu
sellest, kui hinnatakse pakutava teenuse kvaliteeti tervikuna, mille alla kuuluvad nii

teeninduse kui toote kvaliteet. Ka kaesolevas t60s on teenuse kvaliteedi all mdistetud
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kliendile osutatava teenuse kvaliteeti, mille ks osa on teeninduse kvaliteet ja teine
komponent toote kvaliteet.

Gronroos (2000: 48) defineerib teenust kui protsesside jada, mille valtel suheldakse
kliendiga ning kasutatakse erinevaid ressursse ja vahendeid selleks, et leida lahendust
kliendi probleemile. Vargo ja Lusch, kes on teenusekeskse paradigma pooldajad ja
arendajad, ei kasuta teenuse defineerimisel selle vastandamist toodetele, mida tudpiliselt
tehakse, vaid defineerivad teenust kui ressursside rakendamist ihe osapoole poolt teise
osapoole heaolu nimel. Nad ndustuvad, et tegemist on uudse lahenemisega, aga
vdidavad, et see on kooskdlas sellega, mida me tavapéraselt teenuse all mdistame
(Vargo, Lusch 2008: 28). Autor on arvamusel, et tanapaeval ei ole voimalik teenustel ja
toodetel enam nii selgelt vahet teha ning Gronroosi (2000: 48) taiendamiseks saab
lisada, et mitte alati ei saa kliendi poolt teenuse tarbimist seostada sellega, et kliendil on

probleem, mida ta lahendada piiuab.

1995. aastal kirjutas Gummesson (1995: 251), et traditsiooniline toodete ja teenuste
eristamise kasitlus on aegunud, sest tarbija ei tee vahet, kas ta ostab toodet vdi teenust,
vaid ta ostab pakkumist, mis loob tarbijale vaartust. Kotler (1977: 8) on 6elnud, et ka
toodete tdhtsus ei seisne mitte niivord nende omamises kui nende toodete abil loodud
teenuste tarbimises. Kellelegi hommikus6dgi valmistamine on otsene teenuse
pakkumine, rosterite mutgiks pakkumine selleks, et tarbija saaks kodus end ise n-0
teenindada ja omale hommikus6dgi teha, on kaudne teenuse pakkumine (Vargo, Lusch
2008: 31).

Selleks, et toode jouaks tarbijani, peab keegi, kas tootja vdi vahendaja, pakkuma
teenust. Teenusepakkuja miib Klientidele protsessi ja selle kaigus valmivat tulemust.
Nii protsess kui tulemus avaldavad mdju sellele, kui kvaliteetsena klient kasutatud
teenust tajub. (Gronroos 1998: 327) Kliendid otsivad kvaliteeti ja ettevétted
konkureerivad kvaliteedi nimel. Kvaliteet on (ks olulisemaid aga ka komplekssemaid
moisteid. (Golder et al. 2012: 1)

Teenuste turunduses on kvaliteeti kasitletud kui oodatud ja tegeliku teenuse vahet, mis
loob Kkliendi jaoks tajutud teenuse kvaliteedi. Tajutud teenuse kvaliteedi mdistet seletab

joonis 5. Teenuse samaaegses tootmise ja tarbimise protsessis leiab tarbija, kes on
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aktiivselt protsessi kaasatud, mitmeid tegevusi, mida tdhele panna ja hinnata. Tajutud
teenuse kvaliteet on tulemus hindamisprotsessile, milles tarbija vordleb oma ootusi
tarbitud teenusele kogetud teenusega. Seega s6ltub teenuse kvaliteet tarbija seisukohast
Gronroosi (1998: 328) mudeli kohaselt kahest muutujast: oodatud teenus ja kogetud
teenus. Ettevotted peavad teadma neid faktoreid, millel on seos nende muutujatega, ja
seda, millised neist faktoritest on ettevotte poolt mojutatavad. (Grénroos 1984: 37)

Oodatud
teenus

Kogetud

Tajutud

. teenus
teenuse kvaliteet

Lubaduste andmine Lubaduste taitmine

| / \
Kuvand ]

Turunduskommunikatsioon [
Kuvand

Suusdnaline kommunikatsioon
Kliendi vajadused

Funktsionaalne
kvaliteet:
protsess

Tehniline
kvaliteet:
tulemus

Joonis 5. Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel (Gronroos 1998: 328).

Tarbija on huvitatud nii sellest, milline on teenuse tulemus kui ka teenuse tarbimise
protsess. KusisOnale ,,kuidas?* vastab teenuse funktsionaalne kvaliteet ja kisisGnale
,,mida? vastab teenuse tehniline kvaliteet. Tehniline kvaliteet on ettevdtte oskusteabe
kasutamise tulemus. Funktsionaalne kvaliteet on suures osas mdjutatud teenindajatest,
kellega klient suhtleb. Protsessi ja tulemuse kvaliteet koos ettevotte kuvandiga
mdjutavad seda, milline on tarbija jaoks kogetud teenus. Juhtumiuuringud on naidanud,
et kui teenuse tehniline kvaliteet on tarbija jaoks rahuldaval tasemel, siis tajutud teenuse
kvaliteedi kujunemisel mangib suuremat rolli just funktsionaalne kvaliteet, mida
hinnatakse tihti subjektiivsemalt. (Gronroos 1984: 39, 41, 43) Funktsionaalse kvaliteedi
subjektiivsem hindamine voib tuleneda sellest, et selle jaoks puuduvad konkreetsed

moddikud. Toodete puhul on mdddetavaid tooteomadusi lihtsam hinnata.

Tarbija ootuseid mdjutavad ettevotte turunduskommunikatsioon, ettevotte kuvand,

tuttavatelt voi meedia vahendusel kuuldud hinnangud ja kogemused ning kliendi enda
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vajadused. Neist teguritest on turunduskommunikatsioon kdige rohkem ettevotte poolt
kontrollitavam tegur, millega ettevote saab kujundada kliendi ootuseid teenuse suhtes.
Ka kliendi konkreetsed vajadused vdivad olla ettevotte poolt esile kutsutud (kui tuua
naiteks reklaamikampaaniad, kus réhk on probeemil, millest tarbija ei ole isegi teadlik,

aga millele reklaamitav toode ideaalse lahenduse pakub).

Parasuraman, Zeithaml ja Berry késitletavad teenuse kvaliteeti viie 16he mudeli abil (vt
joonis 6). Viis I6het teenuse kvaliteedi mudelis on jargmised (Parasuraman et al. 1985:
44-46):

1. 16he: tarbija ootuste ja juhtkonna arusaamade vaheline 18he,

2. 16he: juhtkonna nagemuse ja maératletud teenuse kvaliteedi vaheline I8he,

3. l6he: méaratletud teenuse kvaliteedi ja teenindamise vaheline 16he,

4. |6he: teenindamise ja ettevottevalise turunduskommunikatsiooni vaheline 18he,

5

I6he: oodatud teenuse ja tajutud teenuse vaheline 16he.

Suusodnaline Personaalsed Eelnev
kommunikatsioon vajadused kogemus
I |
y
N Oodatud -
' teenus
! " A
I Lohe5
. A 4
| Tajutud <
. ! teenus
Tarbija : N
___________ . S
1
Ettevote E Teenindamine | _ _ Ettevottevaline
I LShe turundus-
1 - .
' | ghe 3 i 4 4 kommunikatsioon
1
: Maératletud teenuse T
| kvaliteet
Lohel 1 Lohe2 i 3
1
Loy Juhtkonna ndgemus
kliendi ootuste kohta

Joonis 6. Teenuse kvaliteedi viie 16he mudel (Parasuraman et al. 1985: 44).
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1993. aastal tdiendasid autorid eelnevat késitlust, esitades mudeli viienda I6he kohta,
mis on oodatud teenuse ja tajutud teenuse vaheline 16he (vt joonis 7). Mudelisse on sisse
toodud madiste tolerantsustsoon, mis kujutab tarbija poolt ihaldatud ja tema jaoks piisava
teenuse vahelist ala. lhaldatud teenust mdjutavad pisivad teenuse vOimendajad ja
personaalsed vajadused. Piisavat teenust mdjutavad ajutised teenuse vGimendajad,
tajutud teenuse alternatiivid, teenuse tajutud roll, situatsioonilised faktorid. Teisalt
mdjutab piisavat teenust ennustatud teenus, mis pdhineb ettevdtte turunduskommunikat-
sioonil, mittesdnalistel lubadustel, suusdnalisel kommunikatsioonil ja tarbija eelneval
kogemusel. (Zeithaml et al. 1993: 5)

Sonalised lubadused:

Personaalsed vajadused

reklaam
Pusivad vdimendajad: isiklik matk
ootused lepingud

muu kommunikatsioon

Oodatud teenus

Ajutised vdimendajad:
probleemolukorrad

Teenuse tajutud
alternatiivid

.| Ihaldatud teenus

Mittesonalised
lubadused:
fldsiline tdendus
hind

Tolerantsus-
tsoon

“-->

Suusdnaline
kommunikatsioon:
isiklikud tuttavad
eksperdid

g Piisav teenus

Teenuse tajutud roll

Eelnev kogemus

Situatsioonilised
faktorid

A

v

Tajutud teenus

.| Ennustatud teenus

Joonis 7. Tarbija poolt oodatud teenust mdjutavad tegurid (Zeithaml et al. 1993: 5).

Teenuse kvaliteedi mootmise teeb keeruliseks see, et erinevalt toodetest saab teenuse
kvaliteeti modta vaid inimese taju labi. Olgu selleks hindajaks siis ettevOtte enda

toGtaja, tarbija voi moni palgatud ekspert. Vastupidiselt toodetele pole teenuse kvaliteeti
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vOimalik modta ainutiksi tehnoloogia abil ja teenuste puhul ideaalse soorituse
ettekujutus ekspertide ja tarbijate hinnangul vdib olla vaga erinev. (Golder et al. 2012:
18) Siis, kui ekspertide ja tarbijate arvamused teenuse kvaliteedi kohta lahevad lahku,
peab ettevOte tegema valiku, kas juhinduda tarbijate soovidest vdi toetuda ekspertide

arvamusele ja piiida 0petada tarbijaid teenuse kvaliteeti teisiti nd&gema.

Uks levinumaid ja enim viidatud teenuse kvaliteedi hindamise meetodeid on
Parasuramani, Zeithamli ja Berry poolt vélja téotatud SERVQUAL, mis p6hineb viiel
teenuse dimensioonil (Parasuraman et al. 1985: 23). SERVQUAL’i viis dimensiooni on
jargmised (Parasuraman et al. 1985: 47, Parasuraman et al. 1986: 23):
o fidsiline keskkond (tangibles) — fulsiline tdendus: vahendid, seadmed, personali
vélimus ja ka teised tarbijad, kes teeninduskeskkonnas viibivad;
e usaldusvaarsus (reliability) — suutlikkus pakkuda lubatud teenust ausalt ja
tapselt, lubadustest kinnipidamine;
e operatiivsus (responsiveness) — soov Kklienti abistada ja pakkuda Kiiret ning
tapset teenindust;
e kompetentsus (assurance) — tootajate teadmised, viisakus ja nende suutlikkus
tekitada usaldust ja kindlustunnet;
e empaatia (empathy) — hooliv ja individuaalne tihelepanu ettevdttelt klientide

suunas.

SERVQUAL’i kiisimustikus on kokku 44 kisimust, millest 22 on selle kohta, millised
on tarbija ootused konkreetse valdkonna mis tahes teenusepakkuja suhtes ja 22 selle
kohta, mida tarbija arvab kilastatud ettevGtte poolt pakutud teenusest. Vastuseid saab
anda seitsmepunktilisel Likerti skaalal, kus seitse tdhendab, et vastaja ndustub tugevalt
antud vaitega, ja Uks tahendab, et vastaja ei ndustu tldse véitega. Klsimustiku esimeses
pooles palutakse vastajal hinnata, millised on ootused antud teenust pakkuvate
ettevotete suhtes. Seega véited on esitatud sarnaste ettevotete kohta uldiselt, nagu
naiteks ,,Kui konkreetse valdkonna ettevotted lubavad midagi kindlaks ajaks teha,
peavad nad oma lubadusest kinni“. Kogetud teenuse 0sas on t&pselt samad véited
uuritava ettevotte kohta. Ettevotte tooOtajatest réagitakse sealjuures dldistatult, nagu
naiteks ,,Ettevotte X tootajad on viisakad, mitte ei kiisita tagasisidet mone konkreetse

teenindaja kohta. (Parasuraman et al. 1988: 38)
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SERVQUAL’i ankeet on véga lildsdnaline ja 1988. aastal esitatud kiisimustikus on sees
vdited, mis véhemalt ootuste osas vOiksid koik olla hinnatud seitsme palliga ja
teenusepakkujad ei peakski madalamaid eesmérke omale seadma. Kahtlusi tekitab, kui
palju praktilist tagasisidet ettevote antud kiisimustikust saab, sest kui véide ,,Ettevotte X
tootajad on viisakad“ ja see hinnatakse hindega kolm, siis ettevGte ei saa tegelikult
teada, kus on kitsaskohad ja miks vastaja niimoodi arvab. Subjektiivse tdhendusega
sbnade (sObralikkus, vastutulelikkus) hindamine subjektiivselt teeb tulemused veel

omakorda raskesti tblgendatavaks.

Lisas 3 on Brady ja Cronini teenuse kvaliteedi mitmetasandiline mudel. See toob vélja
kolm teenuse kvaliteedi dimensiooni: teeninduse, keskkonna ja tulemuse kvaliteet.
Kolm dimensiooni jaotuvad subdimensioonideks. Teeninduse kvaliteedi maéravad ara
teenindajate suhtumine, nende kaitumine ja kompetents. Keskkonna kvaliteedi
dimensioonideks on keskkonnatingimused, disain ja sotsiaalsed faktorid. Tulemuse
kvaliteedi mdadravad ootamisaeg, materiaalne tulemus ja valentsus. Usaldusvaarsus,
operatiivsus ja empaatia SERVQUAL’i viie dimensiooni mudelist on jad&nud Bardy ja
Cronini mudelisse, aga need ei ole defineeritud kui otsesed teenuse kvaliteedi
dimensioonid, vaid need on theksa subdimensiooni kirjeldavad tegurid. (Brady, Cronin
2001: 37)

Brady ja Cronini (2001: 37) mudelis liigitaks autor ooteaja pigem teeninduse kvaliteedi
alla, kuna teenindaja liigutuste Kkiirus ei ole tulemus, ja kaheldav on, kas peaks uurima
kdiki teenuse kvaliteedi subdimensioone usaldusvaarsusest, operatiivsusest ja
empaatiast lahtudes. Tekib kusimus, kuidas neid omadusi 16pptoote ja keskkonna puhul
mo0detakse. Esile saab tuua selle, et lisaks teenindusele ja tootele on (ks dimensioon
keskkond, mille puhul autor kasitleks keskkonna neid tunnuseid, mis ei sdltu
konkreetsest teenindajast. Naiteks tdopindade puhtus sdltub teenindajast, kes hetkel to6l
on, aga moobli paigutus ruumis voi vajalike viitade puudumine ei pruugi kuuluda

teenindaja vastutusvaldkonda.

Lisaks SERVQUAL’ile, Brady ja Cronini mudelile on veel mitmeid teisi mudeleid, mis
keskenduvad tarbijate kaudu teenuse kvaliteedi mdotmisele. Autor ndeb nende
puudusena seda, et on tahetud luua teeninduse kvaliteedi mudelit, mis sobiks kvaliteedi

modtmiseks kdikidele teenindusettevdtetele mis tahes valdkonnas, selle asemel, et luua
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mudel protsessi kohta, mida teenindusettevote peaks jargima, mis arvestab ettevotte
eriparasid ja mille abil joutakse mudelini, mis on abiks selle konkreetse ettevotte
teenuse kvaliteedi tdstmisel. On (ks autor, kes on 2013. aasta alguses proovinud seda
probleemi lahendada (Urban 2013: 205).

Mudel P/P QM (vt joonis 8), mis kaesolevas t60s nimetatakse protsessi ja tajutud
teenuse kvaliteedi mdGtmise mudeliks, Ghendab tarbijate taju ja protsesside mddtmise.
Lihend P/P viitab tarbija poolt tajutud teenuse kvaliteedi (percieved customer quality)
ja protsessi kvaliteedi (process quality) suhtele. Kui protsessid on sooritatud
maksimaalsel tasemel ja tarbija tajub kvaliteeti maksimaalsena, on suhe Uks Uhele.
Mudel vdimaldab vorrelda, kui heal tasemel on sooritatud protsessid ja kas ettevotte
poolt mdddetud teenuse kvaliteet on madalam v@i kdrgem kui tarbijate tajutud teenuse

kvaliteet.

Urban (2013: 205) on valja toonud etapid, mis on vajalikud protsessi ja tajutud teenuse
kvaliteedi modtmise mudeli kasutamiseks:

1. Teenuse kvaliteedi tunnuste identifitseerimine. Tunnused on tarvis maératleda
konkreetse ettevotte jaoks ja ideaaljuhul koos teenindajatega, kes on otseses
kontaktis klientidega.

2. Kvaliteeditunnuste pohjal tarbijatele kiisimustiku koostamine.

3. Tarbijate poolt tajutud teenuse kvaliteedile mdju avaldavate teenindajate poolt
teostatud protsesside maaratlemine.

4. Teenindaja tegevustele mdddikute valjatdotamine.

5. Tarbijatelt kogutud andmete pdhjal kvaliteeditunnustele ja protsessidele
indikaatorite ja kaalude mé&aramine. Indikaatorite standardiseerimine (0O on
halvim ja 1 on parim tulemus).

6. Kvaliteedikaartide, kus on peal indikaatorid ja neile antavad kaalud, loomine.
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Indikaator
(0-1)

Indikaator
(0-1)

Kvaliteeditunnus

Protsess (0-1) N Kaal Kaal 11 (0-1)
P/P
(0-1/0-1)
Protsess (0-1) Kaal Kaal || Kuvaliteeditunnus

\

(0-1)
Indikaator
(0-1)
Protsessi kvaliteet /
Indikaator tarbija poolt _tajutud
(0-1) teenuse kvaliteet

Joonis 8. Protsessi ja tajutud teenuse kvaliteedi médtmise mudel (Urban 2013: 205).

Urbani esitatud mudeli vGtab autor aluseks kahepoolse teenuse kvaliteedi modtmise
mudeli loomisele (vt joonis 9). Teenuse kvaliteedi puhul ei tohiks protsessi korval
tdhelepanuta jatta I0pptulemit. Sarnaselt sellele, et Groénroos (1998: 328) on valja
toonud, et teenuse kvaliteedi moodustavad tehniline kvaliteet ja funktsionaalne
kvaliteet, on autor arvamusel, et ettevbtte poolt pakutud teenuse objektiivseks
hindamiseks on tarvis hinnata nii protsessi kui ka selle tulemusena valminud toodet.
Olgu toote all siinkohal mdistetud mis tahes fulsiline teenuse pakkumise tulemus:
juukseldikus, eine restoranis, parandatud kingakonts vdi remonditud auto. Objektiivse
hindamise all on md&eldud hindamisprotsessi, kus mdddetakse protsessi ja toodet
vOimalikult tdpsete moddikutega, nagu nditeks teenindaja po6rdumine, ooteaeg,
kliendikaebus ja toote méddetavad omadused.

Objektiivseks teenuse kvaliteedi modtmiseks saab kasutada vaatluseid. Varjatud vaatlus
vOib toimuda videokaamera vahendusel vdi kdnede salvestamisel. Autor peab heks
varjatud vaatluse liigiks ka testostude meetodit. Testostude meetod kaasab inimesi, kes
on palgatud teenuse tarbimise kohta kdiva informatsiooni kogumiseks ja kes on
ettevalmistatud selleks, et nad osaleksid vaga tdhelepanelikult teenuse tarbimise
protsessis (Roberts, Campbell 2007: 59).
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Objektiivne mé6tmine
(vaatlemine, testostude teostamine)

Toode ~| Kaal Objektiivne
teenuse
Protsess L Kaal kvaliteet

Objektiivse ja
Subjektiivne mddtmine tajutud teenuse
(tarbiiate kisitlemine) kvaliteedi suhe
Tarbija
tajutud
teenuse
kvaliteet

Toode — Kaal

Protsess 1 Kaal

Joonis 9. Kahepoolne teenuse kvaliteedi md6tmise mudel (autori koostatud Urban
2013: 205 pdhjal ).

Kui testostjaid kasutatakse teenuse kvaliteedi objektiivseks mddtmiseks, ei peaks
mod6tmine keskenduma subjektiivsetele hinnangutele (olen rahul, ei ole rahul; meeldis,

ei meeldinud), vaid sellele, et ostja fikseerib olukorra, mida ja kuidas talle pakuti.

Subjektiivne teenuse kvaliteedi m6dtmine on tarbijate kisitlemine eesmargiga teada
saada, kuidas nemad tajuvad teenuse kvaliteeti. Mudel hendab nii ettevotte enda poolt
teostatud kui ka tarbijate tajutud teenuse kvaliteedi mdotmise ning seob neid sellega, et
protsessi ja toote tunnuste kaalude mé&éramisel on arvestatud sellega, kui palju iga tegur

mangib rolli tarbija poolt tajutud teenuse kvaliteedi kujunemisel.

Kahepoolse teenuse kvaliteedi modtmise mudeli rakendamise protsess on sarnane
Urbani (2013: 205) valja tootatud protsessile:
1. koos teenindajatega méératletakse toote ja protsessi kvaliteeditunnused,
2. kvaliteeditunnuste pdhjal koostatakse kiisimustik tarbijatele;
3. teenindajate tegevustele ja tooteomadustele, mis avaldavad mdju kvaliteedi-
tunnustele, tootatakse valja mdodikud ja maaratakse nende kaalud;
4. kusitletakse tarbijaid ning kasutatakse vaatlust v0i testostumeetodit;
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5. tarbijate tagasiside pohjal leitakse keskmised kaalud kvaliteeditunnustele ehk
leitakse, kui palju tarbijate arvates iga tunnus méangib rolli Gldise teenuse
kvaliteedi kujundamisel;

6. kogutud andmete ja kaalude pd&hjal leitakse tarbijate poolt tajutud teenuse
kvaliteedi hinne ja objektiivselt mdddetud teenuse kvaliteedi hinne;

7. saadud tulemusi vorreldakse.

Teenuse kvaliteedi puhul objektiivse hindamise kasutamine aitab tuvastada veakohti voi
puudujadke nende etappide juures, mis ei ole tarbija silmale nahtavad. Teenuse
kvaliteedi objektiivse ja subjektiivse mdotmise kombineeritud kasutamine tagab selle, et
ettevote el jata valja tarbijatelt saadud tagasisidet kvaliteedi hindamisel, aga hindab ka
kas enda poolt vGi tegevusharus Uldtunnustatud teenusestandardite pdhjal pustitatud

kvaliteedinduete taitmist.

1.3. Siseturunduse ja sisemise brandi kujundamise protsess

teenuse kvaliteedi tostmiseks

Lisaks alapeatikis 1.1. siseturunduse selgitamise juures esitatud mudelitele, kus on vélja
toodud ka teenuse kvaliteet, peab autor vajalikuks peatuda pdhjalikumalt teemal, kuidas

on omavahel seotud siseturundus ja teenuse kvaliteet.

Siseturunduse kontseptsiooni tutvustati maailmale kui lahendust probleemile, kuidas
jarjepidevalt pakkuda kvaliteetset teenust. Kuna kdik ttotajad ei tdida neile seatud
ulesandeid identselt, pGhjustab see erinevusi pakutud teenuse kvaliteedis. Ettevotted
peavad tegema jOupingutusi, et varieeruvust teenuse kvaliteedis védhendada. Sise-
turunduse varajases arengujargus peeti seetdttu kdige olulisemaks tO0tajate
motiveeritust ja nende rahulolu. Eriti oluline on téo6tajate motiveeritus ja kaasatus
nendes olukordades, kus teenuse kvaliteet on (iks vdi vaheseid kriteeriumeid, mis eristab
ettevOtet konkurentidest ja valdkondades, kus kliendid ootavad ja nduavad teenindajalt
palju tahelepanu. (Rafiq, Ahmed 2000: 450-451) Korge teenuse kvaliteet loob
konkurentsieelise ja to6tajaid ndhakse votmerollis selle juures, kuidas ettevote saab luua
teenuse ja selle pakkumise sel moel, et seda on konkurentidel véga raske kopeerida.
(Mosley 2007: 126)
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Siseturunduse raamistikku on kujutanud Rafig ja Ahmed (vt joonis 10), kes nimetavad
teenuse kvaliteeti teenindusettevOtte stidameasjaks. Nooled kujutavad joonisel seda,
millised ettevGtte tegevused vastavalt teisi tegevusi voi eesmarke mojutavad. Viimaste
eristamiseks on tegevused kujutatud ristkilikutes ja eesmargid ringide sees. Naiteks
eesmérgile saavutada Kliendi rahulolu avaldavad otsest mdju teenuse kvaliteet ja
tOGtajate rahulolu oma t6dga. TooOtajate volitamine on aga tegevus, mis mdjutab nii
tootajate rahulolu tdéoga, kliendile orienteeritust kui ka teenuse kvaliteeti. TdoOtajate
volitamine on oluline, kuna viimased nduavad teatud tegevusvabadust oma
tooulesannete taitmisel, et vastata voimalikult hasti klientide vajadustele. Et kliendile
orienteeritus saavutada, kasutatakse ettevottes turunduslikku I&henemist tootajate, nende
motivatsiooni tdstmise ja ettevottesiseste tegevuste koordineerimise juures. (Rafig,
Ahmed 2000: 454-455)

A

Koordineerimine
ja ihendamine ||

Tdotaja
motivatsioon

Turunduslik
lahenemine

4

Kliendile
orienteeritus

Tobga
rahulolu

Tootaja
vOimustamine

Teenuse
kvaliteet

Kliendi
rahulolu

Joonis 10. Siseturunduse raamistik (Rafig, Ahmed 2000: 455).

Joonisel 11 on kujutatud ettevottesisese teenuse véartusahel. Iga vaartusahela kompo-
nent mdjutab temast paremal pool asuvat komponenti. Juhtide tajust sdltuvad sisemise
teenuse tegurid, mis omakorda loovad ettevOtte sisemise bréndi. Viimane aitab

tootajatel luua oma ettekujutuse ettevottest ja oma tlesannetest, millele vastavalt kohan-
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datakse kaitumine. See, kuidas klient tajub teenuse kvaliteeti, s6ltub nii ettevottevélisest
kui ka siseturundusest. Ettevottevéline turunduskommunikatsioon on otseselt vélisele
kliendile suunatud turundustegevus. Siseturunduse sihtgrupiks on personal, kuid
viimase kaitumine avaldab mdju kliendile. (Vella et al. 2009: 408) Kuna joonise
esialgses versioonis ei olnud kujutatud seda, et véline turunduskommunikatsioon

avaldab mdju ka tootajate tajule, siis pidas autor vajalikuks joonist selles osas taiendada.

Ettevottevalise

Juhtide  Ettevdtte-  Sisemine | Tootajate | TOOtajate kliendi poolt
taju sisesed brand taju kaitumine tajutud teenuse
protsessid kvaliteet

A

Ettevottevalistele klientidele
suunatud
turunduskommunikatsioon

A\ 4

Joonis 11. Ettevottesisese vaartusahela seos klientide poolt tajutud teenuse kvaliteediga
(Vella et al. 2009: 408; autori taiendused).

Siseturunduse rakendamise juures on teatud probleemid, millega ettevétted vdivad
kokku puutuda ja mille tottu v6ib rakendamise efektiivsus kannatada. Kuigi paljud
tippjuhid ndustuvad sellega, et siseturundus on oluline, paistab olevat vdhe neid, kes
aktiivselt selle rakendamise nimel vaeva néeksid. Enamikel juhtudel on siseturunduse
programm jdetud keskastmejuhtide hooleks, sest sellesse suhtutakse kui tavalisse
motivatsiooni- v0i preemiaprogrammi. Kuigi pea iga siseturunduse mudel nduab, et
juhtkonna toetus on siseturunduse toimimiseks vajalik, siis suhteliselt suurel hulgal
ettevotetes eiratakse antud nduet. (Schultz 2004: 115) Et siseturundus oleks tulemuslik,
on tarvis koostdod, millesse on kaasatud koik osalised, kaasaarvatud ettevotte juhtkond
(Greene et al. 1994: 11).

Juhtide kaasamise korval on omaette roll ka nende kompetentsil. Et kindlustada

siseturunduse omaksvotmist, on tarvis, et juhid mdistaksid nii turunduse kui ka
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personalijuntimise pdhimdtteid. Vastasel juhul ei ole nad tden&oliselt vdimelised
mdistma tootajate soove vOi olema piisavalt paindlikud selleks, et taotleda koik-
vOidavad-lahendust ja kujundada té6koht, mis rahuldab nii to6tajate kui ka ettevotte
vajadusi. Varbamisel peaksid organisatsioonid réhku pédrama sellele, et potentsiaalsed
juhid omaksid nii tugevat klientidele kui ka tootajatele suunatud tunnetust. Juhtide
treenimine peaks arendama nende oskusi to0tajate soovide ja vajaduste valjaselgitamisel
ja parandama kompetentsi luua téokohtadest lahendused tO6tajate vajadustele. (Lings
2004: 411)

Lisaks on tarvis siseturunduse edukaks rakendamiseks méaéarata, kes vastutab
siseturunduse programmi elluviimise eest. On oht, et igal osakonnal on siseturundusest
erinev arusaam. Personaliosakond v@ib seda késitleda kui tootajate rahulolu kisimust,
turundusosakond nédeb vGimalust ideede mulmiseks ja kommunikatsiooniosakond
vaatleb siseturundust kui maine juhtimist. Seega ei eksisteeri sageli Uhist arusaama
erinevate funktsionaalsete Uksuste siseselt ja nende Uksuste vahel. (Schultz 2004: 115)
Autor leiab, et siseturunduse programmi valjatootamise etapis peaksid aktiivselt
osalema kdikide osakondade juhid ja ettevotte tegevjuht. Mida rohkem erinevaid
osakondi ettevdttes on, seda olulisem on, et kaasatud oleksid isikud, kes otseselt juhivad
osakondade t66d. Kuigi ka koik keskastmejuhid vastutavad selle eest, kui haid tulemusi
siseturunduse kasutamine loob, peaks olema madratud isik, kes programmi juhib.

Siseturunduse rakendamise protsessi etappide kasitlemisel tugineb autor Ahmed ja
Rafiq’i mudelile (vt joonis 12), mis on siseturunduse teoreetilistest kasitlustest autori
arvates koige Uulevaatlikumaid ja praktilisemaid siseturunduse protsessi kasitlusi.
Esimene tasand joonisel 12 eeldab sisemise turunduse programmi uldise suuna paika-
panemist. Teisel tasandil on tarvis valitud suunda tapsustada. Viimane tasand eeldab
suuna teisendamist spetsiifilistesse tegevustesse. (Ahmed, Rafig 1995: 35-36) lga
tasandiga on seotud sisemine turundusuuring, mille ettevalmistamine ja tulemused
mangivad rolli tasanditel elluviidavate tegevuste planeerimisel. Ringide sees on iga
etapi jaoks kesksed maérksdnad, mis kattuvad kuue elemendiga laiendatud turundus-

meetmestikust.

Klassikalises laiendatud turundusmeetmestikus on seitse elementi: toode, hind, jaotus,

promotsioon, inimesed, protsessid ja flusiline tdendus. Neist esimesele kuuele vastavad
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joonisel 12 esitatud mudelis toode, hind, jaotus, turunduskommunikatsioon, osalejad ja
protsess. Kaesoleva késitluse ja laiendatud turundusmeetmestiku elementide vahel v6ib
paralleele tuua, kuid antud juhul on vastavad marksdnad teisendatud sisemise turunduse
konteksti.

Tasand 1 Suund
e 'T ____________________________________________________ s S
: Sisemine
v turundus-

uuring

Tasand 3 Tegevus

Turundus-
kommuni-
katsioon
v v \ 4 v
Mehhanismid Vaartus vs hind Teadmised/oskused Sisemine/lokaalne

keskkond

Joonis 12. Mitmetasandiline sisemise turunduse rakendamisprotsess (Ahmed, Rafiq
1995: 36).

Esimese taseme eesmérk on valida toode, mis mé&arab siseturunduse rakendamise
protsessi edasise suuna. Toote all on mdeldud muudatust t6otajate kaitumises voi
hoiakutes. (Ahmed, Rafiq 1995: 36) Tootena vOib ké&sitleda ettevotte uut strateegiat,
visiooni, missiooni vdi mis tahes uusi vaartushinnanguid. Ettevottesiseselt vaadeldakse
tooteid programmide ja poliitikatena, mida on tarvis to6tajatele tutvustada ja ettevottes
juurutada (Davis 2001: 124). Oluline on, et toodet ei mééaratletaks mitte ainult omaniku
vOi juhi vaatepunktist, vaid et see sisaldaks endas t6otajate vajadustest tulenevaid
aspekte. Esimesel tasandil saab kasutada sisemise turundusuuringuga kogutud
informatsiooni objektiks oleva toote omaduste tdpsustamisel. (Ahmed, Rafiq 1995: 36-
37)
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Teisel mudeli tasandil on rohk ettevotte tootajatel ja nende segmenteerimisel sarnaste
vajadustega gruppidesse. Selles etapis langetatakse otsused selle kohta, kes kaasatakse
siseturunduse rakendamise protsessi ja selle teostamisse ning mil viisil nad kaasatud on.
Antud etapis on vajalik sisemise ehk tdotajatele suunatud turundusuuringu abil
identifitseerida tOOtajate vajadused. Kui vastav informatsioon on kogutud, on

jargmiseks sammuks tootajate segmenteerimine.

Oluline otsus segmenteerimise juures on segmenteerimisaluse valimine. Selleks
nimetatakse kriteeriumit, mis jagab ettevétte sihtkliendid sarnasuste alusel gruppidesse.
Valitud tunnused voivad olla nii demograafilised, kaitumuslikud kui ka pstihhog-
raafilised. Siiski, mida abstraktsem ja vahem konkreetsem kriteerium valitakse, seda
keerulisem on mddta sellele vastavust ja seost kaitumisega. (Geraghty, Torres 2009:
146) Segmenteerimise eesmark mudeli teisel tasandil on luua spetsiifiline tegevuste

pakett, kuhu kuuluvad erinevatele segmentidele suunatud tegevused.

Kui kahel esimesel tasandil ndutud toimingud on l&bitud, siis kolmas tasand on
tegevuste hulga poolest kdige mahukam. Kui tootajate segmendid on madratud, saab
ettevote alustada vélja valitud toote positsioneerimist, kasutades selleks protsessi, hinda,
turunduskommunikatsiooni ja jaotust. (Ahmed, Rafig 1995: 38) Positsioneerimine selle
tavapérases tdhenduses on tegevused, mis aitavad realiseerida seda, kuidas ettevote
soovib, et tarbija mdtleks tema toodetest ja teenustest vorreldes teiste turul olevate
pakkumistega (Zahay, Griffin 2010: 85).

Sisemise positsioneerimise eesmérk on luua taktikaline tegevuste pakett, et Uletada
siseturunduse rakendamisega seotud takistused ja téita to6tajate vajadused. See sisaldab
uhtlasi igale segmendile teatud kasude tagamist, mis motiveeriksid t6o6tajaid aitama
kaasa edukale turunduse ja teiste funktsionaalsete strateegiate rakendamisele. (Ahmed,
Rafig 1995: 38) On oluline mérkida, et kuna kéik siseturunduse vahendid (vt joonis 1 Ik
12) voivad potentsiaalselt mdjutada planeeritud positsiooni, siis peaksid need kdik

olema ka sisemiselt kooskolas.

Mitmetasandilise siseturunduse rakendamisprotsessi mudelis (vt joonis 12 Ik 33) on
kolmanda tasandi marksdnadena valja toodud protsess, hind, turunduskommunikatsioon

ja jaotus. Protsessiga defineeritakse osalejate kaasatuse olemus ja viis. Sealhulgas on
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tarvis arutleda selle ule, kus koosolekud toimuvad, kus need peaksid toimuma ja kes
peaks neid juhtima. Protsess tédhendab Uhtlasi seda, et madratletakse viisid, kuidas
valitud toodet ehk soovitud muutust to6tajatele esitletakse ja see peab arvesse vétma
selliseid tegureid nagu organisatsiooni struktuur, gruppide ja tiimide struktuur,

tasustamise susteem, mojuvdim, vastutus ja eestvedamine. (Ahmed, Rafig 1995: 39)

Hind margib sisemises kontekstis kulutuste suurust siseturunduse programmidele
(Davis 2001: 124). Ahmed ja Rafiq teevad ettepaneku vaadelda hinna dimensiooni Kkui
tasakaalu programmi vééartuse ja selleks tehtavate kulude vahel (Ahmed, Rafig 1995:
39). Selline hinna kasitlemine juhib tdhelepanu mitte ainult sellele, milliseid kulutusi
tOotajatele tehakse, vaid ka siseturunduse programmi labi saavutatud vaartusele, mis

tuleneb ettevottes 1abi viidavast muutusest.

Turunduskommunikatsioonil on ettevotte tootajate seas teadmiste genereerimise
funktsioon. Ettevottes tuleks labi vaadata promotsiooniliste vahendite kasutamine, et
leida viise, kuidas saaks neid rakendada suurendamaks tootajate teadmisi, parandamaks
nende oskuseid ja tdstmaks nende teadlikkust strateegilise muudatuse kusimuses.
(Ahmed, Rafiq 1995: 39) Reklaami, isiklikku mudki, kirjalikke materjale ja muid
turunduskommunikatsiooni  vorme  kasutatakse enamasti  valiste  klientidega
suhtlemiseks. Need vahendid vdivad olla vordselt tbhusad aitamaks kaasa ettevotte
eesmarkide saavutamisele ka siis, kui need on suunatud sisemistele klientidele —
tootajatele. (Bowers, Martin 2007: 92) Seega on ettevOtetel tarvis vialja valida
suhtlemiskanalid, mis soodustavad siseturunduse programmi rakendamist. Valik tuleb
langetada kas mittepersonaalsete vOi personaalsete kanalite kasuks olenevalt edastatava
teabe olulisuse ja keerukuse astmest ning vOttes arvesse seda, kas tO6tajale antakse

vBimalus anda kohest tagasisidet vGi mitte.

Kolmandal tasandil on (ihe meetmena kasitletud jaotust. See sisaldab tegevusi, mis on
mdeldud mdjutama voi vbivad olla mdjutatud organisatsioonisisese keskkonna poolt.
(Ahmed, Rafig 1995: 40) Turunduses on jaotuse all mdistetud kui jaotuskanalite
kasutamise korraldamist eesmérgiga viia toode potentsiaalsete tarbijateni. Jaotuse
pohikisimuseks on thendada pakkumine turul eksisteeriva ndudlusega. (Hakansson,
Waluszewski 2005: 114)
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Siseturunduse kontekstis vOib jaotus tdhendada nii nahtavaid ja katsutavaid kui ka
nédhtamatuid ja mitteainelisi t00 ja t00kohaga seotud aspekte, nagu nditeks ettevotte
struktuur ja sisekord. Kui protsessiga madratleti toOtajate kaasatus siseturunduse
programmi, siis jaotust saab kasutada protsessi viimistlemiseks, mééaratledes naiteks, kui
palju otsustusdigust igale tootajale kuulub ja kui suur on otsustusdigus konkreetsetes
gruppides vOi segmentides. Jaotuse elemendi eesmérk on kujundada ettevottesisest
keskkonda ja ©Ohkkonda. See vOib tadhendada rohkemate ressursside panustamist
siseturunduse rakendamisse, nii juhtide kui to6tajate toetuse suurendamist, organisat-
siooni kultuuri muutmist ja nende meetodite l&bi vaatamist, millega t60tajaid
volitatakse. (Ahmed, Rafiq 1995: 40)

Kuna Ahmedi ja Rafigi sisemise turunduse rakendamise mudelis esitatud protsess, hind,
turunduskommunikatsioon ja jaotus hdlmavad endas ka alapeatlkis 1.1. kasitletud
siseturunduse vahendeid (vt joonis 1 Ik 12) ja viimased on autori arvates selgemalt
madratletud, soovitab autor siseturunduse rakendamisel viimaseid kasutada. Nendeks
vahenditeks on tOotajate varbamine ja valik, todtasude ja boonuste kujundamine,
tootajate volitamine, tootajate koolitamine ja arendamine, fidsilise keskkonna

kujundamine ning sisskommunikatsiooni (sh ettevottesiseste suhete) juhtimine.

Autor on koostanud sisemise brandi kujundamist ja siseturunduse rakendamist
uhendava mudeli, mis on suunatud ettevdtte teenuse kvaliteedi tdstmisele (vt joonis 13).
Teenuse kvaliteedi mddtmine muudab mdddetavaks ka selle, kas siseturunduse
rakendamise mdju on joudnud ettevdttevalise kliendini. Ehk et kui teenuse kvaliteedi
paranemist taheldatakse nii objektiivse kui ka subjektiivse teenuse kvaliteedi mdotmise
teel, on siseturundus oma uht eesmarki taitnud. Antud mudeli puhul on seega tootes
kaks poolt, millest iiks on sisemise brandi identiteet ja teine teenindusstandardid ja

todllesanded, mis mdjutavad teenuse kvaliteeti.

Mudeli teine samm on teenuse kvaliteedi kahepoolne md&dtmine, mis téhendab, et
teenuse kvaliteeti lastakse hinnata nii tarbijatel kui ka hindamiseks koolitatud ostjatel,
ekspertidel voi ettevottes k6rgema tasemega tOotajatel. Kolmas etapp on sisemine
turundusuuring. See peab sisaldama kisimusi selle kohta, kuidas to6tajad ettevotet
tajuvad, samuti erinevate siseturundusega seotud valdkondade kohta ja ka teenuse
pakkumise kohta. Uuring annab vGimaluse tO6tajatelt kiisida, kui heaks peavad nad
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enda poolt pakutud teenuse kvaliteeti. Ettevottesisese turundusuuringu jarel ehk
neljandas etapis saab maaratleda sisemise bréndi kuvandi — kirjeldada, millisena tajuvad

tootajad ettevotet.

Sisemise toote maaratlemine Teenuse kvaliteedi Sisemise brandi
kahepoolne kuvandi
Sisemise brandi identiteedi J madtmine maaratlemine
madaratlemine v
. . \ 4
. o Sisemise o
T.e..ta.plndusstanda..rglte ja turundusuuringu Tootajate o
tooulesannete maaratlemine teostamine segmenteerimine
|
v
Siseturunduse Toote turundamine kasutades
rakendamise siseturunduse ja sisemise brandi kujundamise vahendeid

edukuse hindamine

Tootajate varbamine ja valik, tootasude ja boonuste
kujundamine, to6tajate volitamine, tootajate
koolitamine ja arendamine, flusilise keskkonna
kujundamine, sisekommunikatsiooni (sh
ettevottesiseste suhete) juhtimine

A

Infomaterjalid, infokirjad, treeningud, koosolekud,
juhendamine

Tagasiside kogumine

Teenuse kvaliteedi Tootajatelt tagasiside
kahepoolne médtmine kogumine

Joonis 13. Siseturunduse ja sisemise bréndi kujundamise protsess teenuse kvaliteedi
tdstmiseks (autori koostatud Ahmed et al. 2003: 1223, Kaur et al. 2009: 610,
Panigyrakis, Theodoridis 2009: 611, Ahmed, Rafiq 1995: 36, Punjaisri et al. 2009: 567,
Mitchell 2002: 9-10 pdhjal).

Siseturunduse rakendamise mudelist (vt joonis 12 Ik 33) tuleneb tOotajate segmen-
teerimine, mis seisneb tO6tajate grupeerimisel sarnaste vajadustega gruppidesse.
Segmenteerimine teostatakse sisemise turundusuuringu tulemuste pdhjal ja segmen-
teerimisaluse valimisel on abiks sisemise brandi kuvandi maaratlemise etapp, kuna selle

kédigus selguvad tOotajate erinevad ootused ettevhtte ja oma tdOkoha suhtes.
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Segmenteerimisele jargnevas etapis tuleb tegevuste ja kommunikatsiooni planeerimisel
votta arvesse loodud segmentide erinevusi ja luua ka erinevad lahenemised tO6tajate

kohtlemisel ja kaasamisel.

Autor on mudeli viiendas etapis asendanud positsioneerimise mdiste toote turun-
damisega, kuna positsioneerimise puhul on tegemist mitmete toodetega, mille
positsioone saab omavahel vorrelda, aga siseturunduse kontekstis peab autor oluliseks
siiski valitud toote turundamist ja vordlemine toimub mudelis nendes etappides, kui
vorreldakse esiteks teenuse kvaliteeti subjektiivse ja objektiivse mddtmise teel, teiseks
sisemise brandi identiteeti sisemise bréandi kuvandiga ja kolmandaks toimub vdrdlemine
siis, kui on kogutud tagasiside tootajatelt ja uuesti mdddetud teenuse kvaliteeti, mis
tdhendab, et vorreldakse olukordi enne ja parast siseturunduse ja sisemise brandi

kujundamise programmiga alustamist.

Mudelis on oluline koht tagasiside kogumisel, kuna see aitab mddta tegevuste
tulemuslikkust. Tagasisidet kogutakse nii teenuse kvaliteeti modtes kui ka tootajatelt
tagasisidet kusides. Siseturunduse rakendamise edukuse hindamine tahendab, et
vorreldakse lahtepunkti (teenuse kvaliteedi taset ja sisemise brandi kuvandit) sellega,
milline on hetkeseis. Anallisitakse, millised vahendid on protsessile kaasa aidanud,
milliste vahendite seos muutustega ei pruugi oluline olla ja milliseid vahendeid muuta

tuleks.

Siseturunduse ja sisemise brandi kujundamise integreeritud protsess teenuse kvaliteedi
tdstmiseks koosneb kaheksast etapist ja jaab viimase kolme etapi juures end tsiiklina
kordama. Oluline on protsessi jarjepidev teostamine ja iga etapi pihendunud taitmine,
mis eeldab ka erinevate juhtimistasandite ja ettevottesiseste osakondade koost6od.
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2. SISETURUNDUS JA TEENUSE KVALITEET
ETTEVOTTES COFFEE IN AS

2.1. Uurimismeetodite kirjeldus ja tlevaade ettevotte Coffee IN
AS siseturundusest

Ké&esoleva to0 empiiriline peatiikk keskendub siseturunduse, sisemise bréndi kujunda-
mise ja teenuse kvaliteediga seotud probleemide anallisimisele Uhe konkreetse
teenindusettevotte puhul. Coffee IN AS on Ule kaheksa aasta Eesti turul kohvipoodide
ketti juhtinud ettevote, kellel on tegutsemisaja jooksul kogunenud hulk kogemusi, kuid
kellele muutuv majanduslik keskkond ja Kiiresti vahetuv personal esitab pidevalt
valjakutseid teenuse korge kvaliteedi hoidmisel.

Siseturunduse sihtriihmana piiritleb autor ettevGttes Coffee IN tdotavad baristad
(kohvimeistriteks véljakoolitatud teenindajad) ja vanembaristad (kohvipoe vanem-
teenindajad), keda on kokku 77. Valik sai tehtud l&dhtudes k&esoleva t60 teemast, mis
vaatleb siseturunduse juhtimist ja sisemise brandi kujundamist teenuse kvaliteedi
tdstmise vahenditena, ning seetfttu on autor vaatluse alla vOtnud teenindajad, kes

otseselt kujundavad Coffee INi teenuse kvaliteeti.

Vastavalt alapeatiikis 1.3. toodud siseturunduse rakendamise ja sisemise brandi
kujundamise mudelile, mis on suunatud ettevdtte teenuse kvaliteedi tdstmisele (vt joonis
13 Ik 37), on ettevottes Coffee IN AS osaliselt voi taielikult teostatud etapid, mis on
valja toodud tabeli 1 esimeses veerus. Teises veerus on autor Kirjeldanud, mida

tdhendab antud teoreetiline etapp uurimise objektiks oleva ettevtte puhul.

Uurimismeetodid on autor taiendavalt vélja toonud joonisel 14. Coffee INi Gldise
iseloomustuse, siseturunduse vahendite kirjeldamise ja sisemise bréndi identiteedi
méératlemise jaoks viis autor 2013. aasta 8. jaanuaril l&bi intervjuu teenindus-

kvaliteedijuhi Maarja Nilkiga, 2013. aasta 22. jaanuaril intervjueeriti teenindus-
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kvaliteedijuht Kadri Tederit, tootearendusjuhti Liis Kuljust ja sama aasta 23. jaanuaril
intervjueeriti ettevotte tegevjuhti Tiina Vaaderpassi. Intervjuud kestsid olenevalt
intervjueeritavast 32 minutist kuni 60 minutini. Intervjuude plaan on esitatud lisas 4
ning kdsimusi esitati nii siseturunduse kui ka teenuse kvaliteedi kohta. Autor pidas
vajalikuks intervjuu kusimuste esitamisel mitte niivord kasutada mdisteid siseturundus
ja sisemine brand, vaid paluda intervjueeritavatel kirjeldada, kuidas on ettevottes
erinevaid siseturunduse vahendeid rakendatud, selleks et mdista, kas neile vahenditele
on lahenetud susteemselt. Lisaks on ettevotte kirjeldamise juures kasutatud andmeid,

mis parinevad ka kodulehekdljelt ja ettevotte 2010. aasta majandusaasta aruandest.

Tabel 1. Siseturunduse ja sisemise brandi kujundamise mudeli etapid magistrit6o
empiirilises 0sas.

Etapi nimetus teoreetilises
mudelis

Etapi sisu t66 empiirilises osas

Teenuse kvaliteedi taseme
madaratlemine

Teenuse kvaliteedi taseme maaratlemine vastavalt
ettevottes kasutuses olevale teenuse kvaliteedi mé6tmise
meetodile

Sisemise turundusuuringu
teostamine

Intervjuude teostamine ettevottes Coffee IN to6tavate
baristadega

Sisemise brandi identiteedi

Sisemise brandi identiteedi maaratlemine

madratlemine keskastmejuhtide ja tegevjuhiga labiviidud intervjuude

pdhial

Sisemise brandi kuvandi maaratlemine labiviidud
intervjuude pdhjal

Sisemise brandi kuvandi
maaratlemine

Soovitused siseturunduse rakendamiseks ja sisemise
brandi kujundamiseks eesmérgiga tdsta teenuse kvaliteeti

Sisemise toote positsioneerimine
siseturunduse vahendite abil

Allikas: (autori koostatud).

Teenuse kvaliteediga seotud probleemide tuvastamiseks teostati analiitis 240 teenuse
kvaliteedi hindamise ankeedi pdhjal. Ankeedid on tdidetud Coffee INile kvaliteedi
md6tmise teenust pakkuva ettevotte Service Checki vérvatud vabatahtlike testostjate
poolt. Ankeedi on vélja tootanud Coffee INi juhtkond ja Service Checki esindajad (Nilk
2013). Barista hindamisankeet on lisas 5, selle sisu ja kvaliteedi mddtmist ettevottes
kirjeldatakse lahemalt jargmises alapeatikis. Autorile anti lle 275 teenuse kvaliteedi
hindamise ankeeti, kuid analiiis teostati vaid 240 ankeedi pdhjal, kuna 35 ankeedi puhul
ei olnud hindajad kinni pidanud hindamisjuhendist. Selle t6ttu ei olnud vastavad hinded
vorreldavad Ulejadnud testostjate poolt antud hinnetega — vastavate ankeetide jatmine

valimisse oleks mdjutanud anallusi pdhjal tehtavaid jareldusi.
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Intervjuude
teostamine
tegevjuhi ja kolme
keskastmejuhiga

Siseturunduse kasutamise
kirjeldamine, sisemise brandi
identiteedi maaratlemine

240 testostja poolt
taidetud ankeedi
analtisimine

Ettevotte kvaliteedi taseme
madratlemine, puudujaakide
valjatoomine

Intervjuude
teostamine kuue
barista ja viie
vanembaristaga

Sisemise brandi kuvandi
méaératlemine, siseturunduse
ja teenuse kvaliteedi
pakkumisega seotud

Soovitused
Coffee IN AS-le
siseturunduse ja
sisemise brandi
kujundamiseks
eesmargiga tdsta
teenuse kvaliteeti

kitsaskohtade kirjeldamine

Joonis 14. Uurimismeetodid ettevotte Coffee IN AS uurimisel (autori koostatud).

Et teada saada, mida arvavad baristad -ettevOttes kasutatavatest siseturunduse
vahenditest, kuidas nad tajuvad ettevotte sisemist brandi ja mis takistab baristadel
pakkumast teenust ettevotte poolt soovitud tasemel, intervjueeriti 2013. aasta martsis ja
aprillis 11 ettevottes tootavat baristat, mis teeb valimi mahuks 15,3%. Intervjuu plaan
on esitatud lisas 6. Kokku on baristasid ettevottes 77. Autor lahtus intervjueeritavate
arvu maéaaramisel sellest, et poolstruktureeritud intervjuude valim on piisav, Kkui
intervjueeritavate vastused sarnanevad eelnevalt intervjueeritud inimeste vastustega ja
uusi arvamusi ei lisandu (Francis et al. 2010: 1229). Kuna koik intervjueeritavad
tootavad baristadena ja téidavad samu tooulesandeid, on antud vastuste sarnasus ja

avaldatud motete kordumine mdistetav.

AS Coffee INi kohvipoode on Eestis 2013. aasta aprillikuu seisuga kokku 22: nendest
17 asuvad Tallinnas, viis Tartus (Coffee INi veebileht 2013). Ettevdtte missioon on
pakkuda kvaliteetset toodet ja professionaalset teenindust lahtudes klientide ootustest ja
vajadustest, olles ise pidevas arengus ning pikaajalistele partnerlussuhetele
orienteeritud. Eesmark on domineerida hea maine ja tuntusega kdikjal, kus tegutsetakse.
Jarjepidevalt tegeletakse Coffee INis kohvipoodide ké&ibe suurendamisega, kulude
optimeerimisega ja tootevaliku parendamisega. (Coffee INi majandusaasta ... 2010)
Coffee INi tootevalikusse kuuluvad kuumad ja kiilmad joogid, pagaritooted, voileivad
ja salatid. 2013. aasta aprillikuus uuendati kiilmade jookide sortimenti ja jooksvalt on

taiendatu saiakeste letis olevate toodete valikut (Vaaderpass 2013, Kuljus 2013).
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Coffee IN AS struktuur on kujutatud lisas 7. Tegevjuhile ja juhatuse liikmele, kes on
ettevotte omanikud, alluvad otseselt kuus inimest. Kohvipoodides to6tab tle 70 inimese.
Logistik tegeleb kaupade tellimisega, 1T-spetsialist haldab tulemusjuhtimise ststeemi
QPR ja vastutab infotehnoloogiliste lahenduste toimivuse eest, veebiturunduse
spetsialist haldab Facebooki lehte ja veebilehte, tootearendusjuht vastutab menul ja
toodete valjapaneku eest ning teenindus-kvaliteedijuhid juhivad kohvipoodide to6tajaid.
(Nilk 2013)

Teenindus-kvaliteedijuhte on kaks. Teenindus-kvaliteedi juht vastutab oma kohvi-
poodide vanembaristade t00 eest ja omakorda ka baristade t06 eest, aga ennekdike tuleb
barista eest vastutada vanembaristal. Teenindus-kvaliteedi juht organiseerib véarbamise
ja valiku protsessi, teostab koolitusi ja jarelkoolitusi. Teenindus-kvaliteedijuht peab
kontrollima kvaliteeti ja jdudma oma tdoOpéevade jooksul vdimalikult paljudesse
kohvikutesse. (Nilk 2013)

Vanembarista, lisaks kohvipoes klientide teenindamisele, vastutab kohvipoes toimuva
eest. Ta organiseerib vajalikud téévahendid ning hoolitseb baristade t66- ja teeninduse
kvaliteedi eest. Vanembarista on tavaliselt vahemalt aasta olnud barista. Tihtipeale
baristad kardavad vanembarista ametikohaga kaasneva vastutuse votmist. Tartu
Kaubamaja puhul saab tuua néite, kus vanembarista ametikohale sai to0taja, kes polnud
baristanagi veel sisse elanud ja uue ametikoha kohustuste taitmine oli tema jaoks raske.
(Nilk 2013) Kui keegi ootamatult t66lt puudub, peab vanembarista kahe-kolme tunni
jooksul organiseerima puuduva toodtaja asemele kellegi teise voi ise toole minema.
(Vaaderpass 2013) Periood, mille jooksul barista ettevottesse sisse elab, on indivi-
duaalne. Reeglina on kaks kuni kolm kuud see aeg, kui barista teab, mida temalt
oodatakse, ning tunneb oma kohvipoe iseérasusi. Selles t6ds on pisiasju palju ja nende

Oppimine votab aega. (Teder 2013)

Coffee INi pdhivéaértused, mida peaksid kdik ettevotte tootajad teadma, on jargmised
(Teder 2013):

e partnerlus,

e professionaalsus,

e pidev areng.
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Partnerlus ettevdttes tdhendab, et keegi tootajatest pole oma muredega Uksi, vaid alati
on olemas keegi, kellele toetuda. Asju tehakse Uheskoos, keskkond on sbbralik ja
Uksteist toetav. Professionaalsus tahendab seda, et ollakse professionaalsed baristad ja
klienditeenindajad. K0&ik, mida tehakse, peab olema Kkorrektne. Pidev areng
iseloomustab Uhelt poolt arenevat ettevotet ja teiselt poolt baristade arengut. (Teder
2013) Tootearendusjuht Liis Kuljuse arvates on pidev areng see marksona, mis ettevotet
vaga hasti iseloomustab. Ta on Coffee INis pikka aega to6tanud ja leiab, et ettevdte on
aja jooksul véga palju muutunud. (Kuljus 2013) Kadri Tederi s6nul iseloomustab
arengut ka see, et tihti puudub uutel tootajatel varasem téokogemus, aga hetkeks, mil
nad Coffee INist kusagile mujale liiguvad, on ettevottes veedetud aeg aidanud neil

teenindajana areneda (Teder 2013).

Teder tahaks loota, et 100% ettevotte tOdtajatest kannavad endas pohivaartuseid, aga
paraku reaalsus polevat paris nii. Kahe aastaga on joutud nii kaugele, et baristad teavad
ettevotte pohivaartuseid ja oskavad neid lahti seletada. (Teder 2013) Liis Kuljuse sénul
peavad baristal selleks, et ta oleks hea teenindaja ja voiks ettevottes ka edasi liikuda,
olema jargmised omadused: ta on aktiivne, arenemisv@imeline, dppimishimuline, tapne

ja loogilise motlemisega (Kuljus 2013).

Varem tegeles ettevottes siseturundusega turundusjuht, kes lahkus 2012. 16pus (Kuljus
2013, Vaaderpass 2013). Pdrast turundusjuhi t06lt lahkumist jagati temale kuulunud
Ulesanded teiste tdotajate vahel laiali. Siseturunduse planeerimine ja elluviimine on
suures osas (baristade varbamine ja valik, sisekommunikatsioon, koolitamine ja

arendamine) kvaliteedi-teenindusjuhtide vastutusel. (Vaaderpass 2013)

Coffee INis on kasutusel internetipdhine tulemusjuhtimise programm QPR. Igal baristal
on oma tulemuskaart, mida ndevad barista ja vanembarista, kelle alluvuses barista
tootab. Tulemuskaardil on esitatud eelmise kuu teeninduse ja kohvi kvaliteet, mille
tulemused saadakse teenuse hindamisel testostjate abil. Tulemuskaardil on barista kéive
ja middud topside arv. Selleks, et baristadele ja vanembaristadele oleks tulemuskaardil
esitatud hinnang selge ja arusaadav, kasutatakse tulemuskaardil varve: roheline nditab,
et kOik on hasti; kollane néitab keskmist tulemust; punane néitab halba tulemust. (Teder
2013)
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Vanembarista Ulesanne on baristale anda dle tulemuskaardi paroolid ja néidata arvutis
ette, kuidas susteem toimib. Maarja Nilk omab kogemust baristaga, kes oli aasta t60l
olnud, aga kelle teeninduse kvaliteedi tulemus oli kogu aeg vaid keskmisel tasemel. Kui
teenindus-kvaliteedijuht baristaga selle teema ules vattis, tuli vélja, et barista ei olnud
paroole saanud ja ta ei teadnud, mis see tulemuskaart on. Kui teenindusjuht programmi
sisu lahti seletas, oli barista vaga tanulik ja pérast seda on tema teenuse kvaliteedi
punktid tdusnud. (Nilk 2013)

Iga kolme kuu tagant vastavad baristad rahuloluga seotud kimnele kiisimusele (Nilk
2013, Teder 2013). Kadri Teder Utles rahulolu-uuringu tulemuste kohta, et ta ei ole péaris
kindel, kas ldse keegi neid vaatab. Tema isiklikult seda ei tee. (Teder 2013) Maarja
Nilk tunnistab, et rahulolu-uuringu tulemused on tdhelepanuta jadnud, aga sellega
soovitakse edaspidi rohkem tegeleda (Nilk 2013). Autori meelest on selle info
kasutamata jatmine halb. Kuna ei analudsita jarjepidavalt rahulolu-uuringu tulemusi, ei
saa kvaliteedi-teenindusjuhid baristadele ka tagasisidet anda, kas mone esile tulnud

probleemi lahendamisega tegeletakse.

Suhted on ettevdttes head: kontoris saavad kdik hésti labi ja Teder arvab, et ka baristad
saavad omavahel labi. Eelmisel suvel korraldati baristadele koosolemisi: kiipsetati koos
ja arutati t06asju. (Teder 2013) Seda, et baristad ja kontoris to6tavad juhtivtottajad
omavahel hasti 1&bi saavad, kinnitasid kdik neli intervjueeritavat. Sisekommuni-

katsiooni juhtimise kohta antud soovitused on koondatud tabelisse 2.

Tabel 2. Sisekommunikatsiooni juhtimine ettevottes Coffee IN AS.

Siseturunduse Siseturundus ettevGttes Coffee IN AS

vahend

Sisekommunikatsiooni | PGhivaartused, mida baristadele rohutatakse, on partnerlus,
juhtimine professionaalsus, pidev areng

Siseturundusega tegelevad kvaliteedi-teenindusjuhid

Info liigub Glevalt alla kvaliteedi-teenindusjuhilt vanembaristadele ja
nendelt baristadele

On esinenud infosulge, mis eelkdige hoiavad baristat teadmatuses

Kogutakse infot rahulolu kohta, kuid selle infoga ei tehta midagi ega
anta tootajatele tagasisidet

Ettevottesisesed suhted on head

Allikas: (autori koostatud Vaaderpass 2013, Nilk 2013, Teder 2013 pdhjal).
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Coffee INi vérbamisallikateks on CV Keskus, ettevotte kodulehekiily ja tootajate
soovitused. Teenindus-kvaliteedijuhi Maarja Nilk vaidab, et kodulehest on palju abi.
Tdovestluste jaoks on vélja todtatud riihmat6d meetod. Sellest votab osa enamasti viis-
kuus inimest, kes tutvustavad ennast ja lahendavad neile ette antud (Glesandeid.
Vestluseid barista ametikohtadele viivad labi teenindus-kvaliteedijuhid ja nende
ulesanne on langetada valik. (Nilk 2013) Kuigi vanembaristast saab barista otsene

ulemus, siis neid baristade valikuprotsessi tldjuhul ei kaasata.

Coffee INi tegevjuhi sdnul olid ettevdtte algusaastatel to6tajateks keskhariduseta voi
ohtukoolis Oppivad inimesed ja enamik neist oli taiskohaga t6ol. Tanasel paeval on
valdav osa tooOtajatest tudengid. (Vaaderpass 2013) Inimene, kes baristana td6le
vOetakse, peab olema avatud ja sobima teenindajaks. Kui vanembarista soovib, et uus
teenindaja peab saama t60l kaia konkreetsetel aegadel, siis teenindusjuht jalgib seda
aspekti. Maarja Nilk véidab, et uue teenindaja valikul on vdaga oluline, millises
seltskonnas ta todle hakkab (Nilk 2013). Autor leiab, et just sel pdhjusel voiks

vanembarista olla samuti kaasatud.

Coffee INis vahetuvad to6tajad sna tihti ja kaadrivoolavus on kogu aeg probleemiks
olnud. Kadri Tederi s6nul on peamisi pdhjuseid kaks: kas liiga véike tootasu voi
koolikoormus. (Teder 2013) Tegevjuht vaitis, et paljud l&hevad vélismaale ja paljud
I6petavad Ulikooli ning leiavad omale teised valjundid ja suuremad palgad (VVaaderpass
2013). Tabelis 3 on kirjeldatud Coffee INi varbamisele ja valikule iseloomulikke

tunnuseid.

Tabel 3. To6tajate varbamine ja valik ettevottes Coffee IN AS.

Siseturunduse Siseturundus ettevottes Coffee IN AS
vahend

Tootajate varbamine | Varbamisallikad on ettev6tte veebileht, CV Keskus, tootajate
javalik soovitused

Kandidaatidega viib kvaliteedi-teenindusjuht I&bi grupiintervjuu voi
personaalse intervjuu

Vanembarista intervjuudel ei osale, aga annab kvaliteedi-
teenindusjuhile teada ndudmised sobivate t6aegade 0sas

Valiku teeb teenindus-kvaliteedijuht

Baristad vahetuvad tihti, varbamine ja uute baristade valik toimub
pidevalt

Allikas: (autori koostatud Vaaderpass 2013, Nilk 2013, Teder 2013 pdhjal).
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Barista véljadpe algab baaskoolitusest ja hugieenikoolitusest. Kuue kuni kaheksa
tunniga tehakse selgeks pohilised asjad, mida barista oma t60 ja kohvijookide valmista-
mise juures teadma peab. Seejarel laheb barista kohvikusse vanembarista juurde
juhendatavaks. Vanembaristaga paralleelselt todtab barista olenevalt teadmiste omanda-
mise Kiirusest Ghe kuni kolm toopdeva. Sellele jargneb teenindus-kvaliteedijuhi poolt
labi viidav teadmistekontroll (Nilk 2013). Kontrollitakse fakte, mis puudutavad jookide
valmistamist, retsepte, kliendikaardislisteemi ja ettevotte pdhivaartuseid, missiooni ning
visiooni (Teder 2013). Kui uus ttotaja esimese korraga teadmistekontrolli ei labi,
antakse talle Oppimiseks lisaaega, aga testi korratakse (Nilk 2013). Coffee INis
pannakse teadmistele tugevalt rohku, sest just labi nende eristub Coffee IN teistest

muugikohtadest, kus muuakse kohvijooke kaasa.

Igal aastal enne Hea Teeninduse kuud ehk vahetult enne martsikuud viiakse ettevottes
labi teeninduskoolitus (Nilk 2013). Teeninduskoolitusi labi viivatele koolitajatele on
eelnevalt tutvustatud ettevottes kehtivaid teenindusstandardeid (Vaaderpass 2013).
Teenindajad peavad Coffee INis kinni pidama jargmistest néuetest (Coffee INi barista
... 2013):
e Kkliendile naeratatakse ja teda tervitatakse esimesena;
e Kkusitakse kliendi soovide kohta ja vajadusel selgitatakse mendiis olevaid jooke;
e Kkliendile pakutakse joogi sisse siirupit ja joogi peale purusid, milleks on
Sokolaadi- ja pahklipuru ning kookoshelbed;
o kliendile pakutakse joogi kdrvale tooteid saiakeste letist ja vastupidi;
e Kkliendilt kusitakse klubikaarti ja kui kliendil seda pole, pakutakse klubikaardi
vormistamist:

e kliendile soovitakse ilusat paeva.

2013. aasta jaanuarikuus tehti vanembaristadele esmakordselt juhtimiskoolitus (Teder
2013). Juhtimiskoolitusel radgiti vanembaristadele uue barista valjabpetamise juhendist,
psuhholoogiast ja inimtulpidest. ,,Vanembaristade kohus on juhtida meeskonda, aga
nad on noored ja nad ei pruugi seda ise mdista, kui neid selle juures ei Gpetata“ (Nilk
2013). Autor leiab, et juhtimiskoolitus vanembaristadele on védga vajalik, kuna
vanembarista ametikoht on nende jaoks tbendoliselt esimene todkoht, kus nad

vastutavad meeskonna juhtimise eest. Kui puuduvad eelnevad kogemused ja teadmised,

45



on tarvis vanembaristasid suunata. Koolitamise ja arendamise kohta ettevottes Coffee
IN on autor koostanud kokkuvotliku tabeli 4.

Tabel 4. To6tajate koolitamine ja arendamine ettevottes Coffee IN AS.

Siseturunduse Siseturundus ettevottes Coffee IN AS
vahend
Tdotajate koolitamine | Barista todleasumise jarel viiakse l1abi baaskoolitus, hiigieenikoolitus
ja arendamine ja valjabpe kohvipoes vanembarista juhendamisel
Barista teadmisi testitakse pérast esmast valjadpet ja jooksvalt t66
kaigus
Kord aastas viiakse l&bi teeninduskoolitus
Esmakordselt tehti 2013. aasta jaanuaris vanembaristadele
juhtimiskoolitus

Allikas: (autori koostatud Vaaderpass 2013, Nilk 2013, Teder 2013 pdhjal).

Kvaliteedi-teenindusjuht Kadri Teder toob Vvélja, et asi, millega vdga paljud baristad
rahul ei ole, on palk, aga ta eeldab, et see ei muutu ka kunagi, et inimesed oma palgaga
rahul oleksid (Teder 2013). Autor arvab, et todtajate rahulolematust palgaga ei saa
tdlgendada kui loomulikku rahulolematust. To6tasu suurus kommunikeerib tootajale
seda, kui vaartuslik on ta ettevottele, ja peegeldab ka seda, kui vastutusrikkad, erilisi
teadmisi ndudvad vdi muus mottes keerulised on tooulesanded. Coffee INis, kus
tootajatele makstakse miinumpalka (Teder 2013), tekib kisimus, kas see tekitab
puudujéake tootaja elukvaliteedis ja kuidas see omakorda mdjutab barista td6sooritust ja
seda, kui kaua barista ettevottes pusib. Ettevotte tegevjuht toi valja, et kéive ei ole nii
suur, et saaks tootajate tootasusid tdsta ja see olevat antud tegevusala puhul paratamatu,
ja lisas, et barista saab lisatasude teenimise naol ise oma todtasu tdsta (Vaaderpass
2013).

Lisatasusid arvestatakse teeninduse ja kohvi kvaliteedi eest, kdibe ja miidud topside
pealt — kokku lisatasud nelja naitaja eest (Nilk 2013). Lisatasude saamiseks on
tingimused, mida teenindaja peab tditma, vastasel juhul lisatasu ei madrata, ja Uks
lisatasu on tdiskohaga todtajale 30 eurot. Seega maksimaalne lisatasude suurus, mis
uhes kuus tootasule lisandub, saab tdiskohaga tootaval baristal olla 120 eurot. (Teder
2013)

Kohvipoe kéibele ja tunnis muudud topside arvule on seatud eesmaérgid, mis on

madratud igale kohvipoele eraldi. Teenindus-kvaliteedijuht Kadri Teder toi ndite, et tal
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on raske leida téiskohaga t06tajat ihte Tallinnas asuvasse kioskisse, sest kui teenindaja
on paar kuud selles kohvikus t66l olnud, saab ta aru, et ta ei saa seda to6tasu, mida ta
lootis, kuna kéibe-eesmérgid ja tops tunnis eesmérgid ei saa selles kohvikus taidetud.
Kdikide kohvipoodide eesmargid on erinevad, aga kuna antud kohviku puhul oli 2011.
aasta vdga hea, siis 2012. aasta eesmargid olid Usna korged seatud. 2013. aastaks
pustitati juba madalamad ja reaalsemad eesmargid. Kioskile on tehtud kampaaniaid nii
Facebookis kui ka labi otsepostituse, aga need ei ole soovitud tulemust andnud. (Teder
2013) Autori hinnang on, et esiteks oleks pidanud eesmérke korrigeerima varem Kkui
aasta moodudes, sest antud juhul ei ole to6taja vastutav selle eest, et mingil pdhjusel on
selle kioski kulastatavus langenud. Teiseks ei tohiks lasta kujuneda olukorral, kus

tootaja ootused todtasule on suuremad kui saab olema tegelik tootasu.

Vanembaristadele on tdiendavad lisatasud: kui on nditeks toograafik Gigeks ajaks &ra
saadetud, on selle eest tasu ette nahtud. Kvaliteedi-teenindusjuhi Kadri Tederi sénul
kurdavad vanembaristad, et lisatasud on nii vaikesed, et neid see ei motiveeri, ja seetdttu
vOiks Tederi meelest lisatasude slisteemi (le vaadata. Kadri Tederi arvates on hasti
paigas see, mille eest barista v6i vanembarista lisatasusid saab, aga summad voiksid
suuremad olla ning lisahuvedele ja motivatsioonististeemile peaks rohkem téhelepanu
poorama (Teder 2013). Autor leiab, et téograafiku igeks ajaks teenindus-kvaliteedi-
juhile saatmine peaks kuuluma vanembarista to6kohustuste hulka, mille eest ei ole
eraldi tasu ette ndhtud. Kuigi Coffee INi puhul on lisatasude stisteemi puhul proovitud
baristasid ja vanembaristasid motiveerida, siis see vdib pigem jatta mulje, et kui todtaja

eksib, karistatakse teda sellega, et voetakse teatud summa tema té6tasust maha.

Tootajatel on kaardid, millega neil on véimalik osta kolm soodushinnaga kohvijooki
paevas. Baristadelt on saadud ettepanekuid, et ettevdte vOiks pakkuda rohkem
lisahlivesid. Kalev Spaga tehti kokkulepe, et kehtib 40% soodustust Coffee INi
tootajatele, aga mitte keegi pole seda vdimalust kasutanud. Kvaliteedi-teenindusjuht
Maarja Nilk arvab, et loeb tegelikult ka teadmine, et selline véimalus on olemas. (Nilk
2013) Kui ettevottele voimaluste kasutamata jatmine kulusid kaasa ei too, ei ole sellest
ka otsest probleemi, et baristad Kalev Spas ei kéi. Teiselt poolt ei tdhenda véhene huvi
antud pakkumise vastu tahendada seda, et motivatsioonisiisteemi ei peaks edasi

arendama.
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Coffee INile on iseloomulik, et pidevalt korraldatakse baristade vahel muugivaistluseid.
Kui on olnud the euro kampaania ja klubikaart on sel perioodil poole hinnaga olnud, on
tehtud Klubikaardi mudgivGistlust. Samuti on vdisteldud jookide ja uute toodete
muiumises. (Vaaderpass 2013) 2013. aastal jatkub Coffee INi kohvikute vahel vdistlus
kvartaalne kohvipood, mis l&dks kdima 2012. aasta juunikuus. lga kohviku jaoks
arvutatakse lahtudes teenindajate tulemuskaartidel olevatest punktidest kohviku
punktid. Auhinnad on erinevad: massaazid, kinkekaardid jne. Kvartaalsetest
kohvipoodidest valitakse voitjad mdlema teenindus-kvaliteedi juhi alla kuuluvatest
kohvipoodidest, seega on vditjaid kaks. Aasta kohvipood valitakse (ks. Teenindus-
kvaliteedijuhi Maarja Nilki sdnul on see oluline, et meeskonnad saavad omavahel
voistelda ja meeskond peab (hte hoidma. (Nilk 2013)

Coffee INi tootajatele vOivad lisahlived kaasneda sellega, kas ja millises kaubandus-
keskuses kohvipood asub. Viru keskuses on oma t6otaja kaart, millega saab erinevaid
soodustusi keskuse kauplustes ja mille ettenditamisel on partnerkaardi vormistamine
tasuta. Tasku keskuse Coffee INi tootajatele antakse Tasku kaart, mis annab soodustusi.
Ulemiste keskuses laks 2013. aasta alguses kdima vdistlus, milles otsitakse Ulemiste
keskuse parimat esindust. Keskus testib teenindajaid ja on erinevad kategooriad, milles
voisteldakse, nagu néiteks jouludekoratsioonid esinduses. Mddduvott kestab aasta aega
ja voistluse auhinnaks on terve esinduse saatmine Egiptusesse. Keskused korraldavad ka
udrnikele suunatud Ghisdritusi. Solarise keskus tegi oma majas to6tavatele inimestele
ullatuse, kui kinkis igatihele neist Lady Gaga kontserdi pileti. (Teder 2013) Kokkuvdte
tootasude ja boonuste stisteemi kohta on tabelis 5.

Tabel 5. To6tasu ja boonuste kujundamine ettevdttes Coffee IN AS.

Siseturunduse Siseturundus ettevottes Coffee IN AS

vahend

To6tasu ja boonuste Lisatasud arvestatakse kohvi kvaliteedi, teeninduse kvaliteedi,
kujundamine muddud topside ja kéibe pealt

Staazitasu lisandub iga ettevottes toGtatud aasta eest

Ettevottes korraldatakse pidevalt mutgivoistluseid ja kohvipoed
vOistlevad ka kvartaalse kohvipoe ning aasta kohvipoe tiitli nimel
Kalev Spa teenuseid saab kasutada 40%-lise allahindlusega
Kaubanduskeskustes asuvate kohvipoodide to6tajatele lisanduvad
keskuste poolt pakutavad hived

Allikas: (autori koostatud Vaaderpass 2013, Nilk 2013, Teder 2013 pd&hjal).
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Kvaliteedi-teenindusjuhtide arvates on baristad oma tookeskkonnaga rahul. Talvel on
Kadri Tederil mure nende teenindajate péarast, kes Tallinnas véljas asuvates kioskites
to6l kaivad. Kioskeid on kokku kuus. Kui tuleb teenindajatelt signaale, et kiilm on t6dl,
organiseeritakse kioskisse lisakiite. Vanembaristadel on vahel probleem, et ruumi on
liiga vdhe: kaupa tuuakse palju, aga seda pole kusagile paigutada. (Teder 2013)
Tookeskkond on teema, mille kohta ei ole tikk aega baristadelt kaebusi tulnud (Nilk
2013).

Kisimusele, kas tookeskkonnas leidub neid detaile, mis baristale Coffee INi véartus-
hinnanguid ja pdhimotteid meelde tuletavad, vastas ettevdtte tegevjuht, et nad
kassasusteemis tegid muudatuse, et enne kui barista I6pliku summa saab sisestada, tuleb
arvutiekraanile kiri, mis kisib, kas barista lisamiuki tegi (Vaaderpass 2013). Autori
arvates on Coffee INi kohvipoodide kujundamisel jéetud kasutamata see, et t06-
keskkonna abil saab samuti sisemise bréndiga seotud vaartuseid edastada. Kokkuvote
selle kohta, mis puudutab Coffee INi kohvipoodide fliusilist keskkonda, on esitatud
tabelis 6.

Tabel 6. Fuusilise tookeskkonna kujundamine ettevdttes Coffee IN AS.

Siseturunduse Siseturundus ettevottes Coffee IN AS

vahend

Fudsilise Tdokeskkonna kohta baristadelt kaebusi ei laeku

tookeskkonna Kioskite soojaprobleemide korral organiseeritakse nendesse taiendav
kujundamine kittekeha

Kohvipoed on vdikesed, voib tekkida probleeme kauba paigutamisega
Arvutiekraanile kuvatakse meeldetuletus lisamiiligi tegemise kohta
Fulsilise keskkonna kujundamisele ndnda, et see rdhutaks just
tootajatele sisemise brandi vaartuseid, tdhelepanu pole pd6ratud

Allikas: (autori koostatud Vaaderpass 2013, Nilk 2013, Teder 2013 pdhjal).

Juhtivtdotajatega labi viidud intervjuude (Vaaderpass 2013, Nilk 2013, Teder 2013,
Kuljus 2013) pdhjal kirjeldab autor Coffee INi sisemise brandi identiteeti luhidalt

jargmiselt:
e Ldahedus: Coffee INi kohvipoed asuvad klientidele 1&hedal, nende teel kooli voi
to6le, mis teeb kohvi kaasaostmise mugavaks. Coffee INil on oma

pusiklientidega soojad suhted.
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Kvaliteetne kohv: Coffee INi kohvijoogid on kvaliteetsed, valmistatud kasitsi ja
hoolega.

Laitmatu teenindus: Barista ei tee jareleandmisi teeninduse kvaliteedis.
Teadmised: Coffee INis tootavad baristad, kel on suureparased teadmised
kohvijookide valmistamise kohta.

Soprus: Coffee INi meeskonnas aidatakse tksteist. Barista on kill enamasti Uksi
leti taga, aga keegi pole kunagi oma murega uksi — to6tajad hoiavad kokku.

Areng: Coffee IN areneb pidevalt ja arendab oma td6tajaid.

Coffee INi puhul saab vdlja tuua, et ettevOte kasutab vdga mitmeid siseturunduse

vahendeid, kuid ka nende puhul saab keskastmejuhtide ja tegevjuhiga l&bi viidud

intervjuude pdhjal puudujéake leida:

baristad ei pusi kaua ettevottes, kaadrivoolavus on suur;

tOotajaid motiveeritakse oma panust andma midgivoistluste ja kvartaalse
kohvipoe vdistluse kaudu, kuid teenindus-kvaliteedijuhid ei ole kindlad, et kdik
vanembaristad oma baristasid sellesse kaasavad;

jarjepidevalt uuritakse tootaja rahulolu, kuid saadud andmed jaetakse
tahelepanuta;

palgastisteemis, mis peaks baristat motiveerima rohkem pingutama, voib peituda
pdhjus, miks baristad ei taha ettevdttesse jaada, ning lisatasude susteem vaib

soovitud pingutuse asemel kaasa tuua barista Ukskdiksuse.

Antud probleemsete kohtade loetelu ei ole 16plik, kuna tegemist on hetkel Ghepoolse

ehk ettevotte juhtivtdotajate tagasisidega siseturunduse rakendamisele ettevottes. Autor

tdiendab seda loetelu t6d jargmistes alapeatiikkides ja soovitused Coffee INi sise-

turunduse vahendite ja sisemise bréndi kujundamise vahendite kohta esitab autor t66

viimases alapeatuikis.
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2.2. Teenuse kvaliteedi m66tmine ettevottes Coffee IN AS ja

teenuse kvaliteediga seotud probleemid

Ké&esolevas alapeatiikis kirjeldatakse teenuse kvaliteedi md6tmist ettevottes Coffee IN
AS. Vottes arvesse teoreetilises alapeatiikis 1.1. esitatud kahepoolset teenuse kvaliteedi
mdotmise mudelit, antakse ettevottele soovitusi teenuse kvaliteedi mdGtmiseks ja

tuuakse valja teenuse kvaliteediga seonduvad probleemid.

Ettevottes Coffee IN kasutatakse teenuse kvaliteedi modtmiseks testostu meetodit. Enne
2012. aasta septembrikuud olid Coffee INil juhtivtodtajate poolt otsitud testostjad, kes
maksid kohvi eest spetsiaalsete kohvirahadega ja téitsid ankeete, kus hindasid oma
eelistustest l&htuvalt teeninduse ja kohvi kvaliteeti. Kdiki baristasid testiti vdhemalt
kaks korda. (Teder 2013) Kohvirahadega ostud toimuvad endiselt. Nendega testijad on
valjendanud kahtlusi, et baristad tdendoliselt teavad, et kohvirahadega ostjad on
testostjad. Baristad on teadlikud, et neid testitakse, aga nad ei tea, kes need inimesed on
ja nendele pole ndidatud ankeeti ega hindamisjuhendit; barista peab oma t06s lahtuma
kohvi- ja teenindustandarditest, mille taitmist tegelikult testimisel jalgitaksegi. (Nilk
2013) Testostude jargi teenuse kvaliteedi mdotmise Uks eeldusi on, et teenindaja ei tea,
et tegemist on testostuga, vaid kéituks nii, nagu ta tavaparaselt oma tdodlesandeid
taidab. Kuigi valdav osa testijaid ei kasuta kohvirahasid, peaks Coffee IN ka edaspidi

jalgima, et teenindajad ei oskaks eristada testostjaid.

Alates 2012. aasta septembrikuust teostab teenuse kvaliteedi hindamist Coffee INis
ettevdte Service Check. Hindamist teevad Service Checki palgalise projektijuhi poolt
otsitud vabatahtlikud, kellele makstakse tSekkide alusel tagasi ostudele kulutatud
summa. Juunikuus oli Service Checki proovikuu ja septembrikuus alustati hindamist
parandatud ankeedi ja hindamisjuhendiga (vt lisa 5). (Nilk 2013) Kasutuses olev
testostu ankeet koosneb kahest osast: teeninduse ja toote ehk kohvijoogi kvaliteet. Autor
leiab, et Coffee INis kasutatav objektiivne teenuse kvaliteedi hindamise slisteem
sarnaneb alapeatlkis 1.2. Kirjeldatud teenuse kvaliteedi hindamise protsessile jargmiste
tunnuste 1&bi (Nilk 2013):

¢ hinnatakse nii toote kui ka protsessi kvaliteeditunnuseid;
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e sisteemi véljatootamisel osalesid kull ainult juhtivtotajad, kuid kBik nende
seast on varasemalt to0tanud baristadena;
e kvaliteeditunnustele antud punktidele on madratud kaalud, millega l&bi-

korrutamisel leitakse kvaliteedihinne.

Coffee INi koostoopartneri Service Checki tlesanne on tagada, et kdiki baristasid (v.a
uued Opilased) testitakse kaks korda the kuu jooksul, erinevatel kuupéevadel ja
ideaaljuhul erinevate testostjate poolt. Testimise alla kuuluvad jargmised kohvijoogid:
mocha, caffe latte, cappuccino, caramel latte/cappuccino, chai latte. (Testostu
sooritamise juhised 2012)

Testijatele on projektijuhilt edastatud jargmised juhised (Testostu sooritamise juhised
2012):

e Oige to6vormi juurde kuuluvad tumedad piiksid (kui puuduvad, siis must pdll
kindlasti), must toopluus, kinnitatud juuksed, tagasihoidlikud ehted,
tagasihoidlikud jalandud.

o Kaorrektne kohvi valmistamise jarjekord on jargmine: barista paneb kapa sisse
kohvi, vajutab tamperiga kinni, enne kdpa masina alla panemist laseb vee vilja,
vajutab nuppu. Kohv hakkab jooksma ja piimakohvi puhul hakkab barista piima
vahustama. Enne vahustamist laseb barista torust 6hu valja, pérast vahustamist
puhastab otsa ja laseb dhu vélja. Parast kohvi serveerimist/arveldamist puhastab
koheselt képa, paneb puhta kdpa masina alla.

e Teenindaja ei tohi saada aru, et teda testitakse.

e Alati peab kiisima tSekki (kuu 16pus saadetakse projektijuhile kas originaaltsekid
vOi koopiad, mille alusel tagastatakse raha).

e KOdik véljad ankeedis tuleb &ra téita.

e Hindamisel tuleb lahtuda konkreetsest ostusituatsioonist. Kui teenindajal on pikk
jarjekord, siis on ilmne, et lauad pole téiesti korras, kuid see tuleb

kommentaaridesse markida.

Teenindus-kvaliteedi juht Maarja Nilk on teenuse hindamise slsteemiga rahul, sest
vorreldes eelmise slisteemiga saabki 6Gelda, et teenindajad vdisid aru saada, kes neid

testivad, sest kogu aeg tegid seda samad inimesed ja nad tasusid kohvirahadega (Nilk
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2013). Kadri Teder arvab, et viimase poole aastaga on baristade teenuse kvaliteedi
hinded paremaks ldinud. Palju olevat ankeete, kus kdik on maksimumhinded, aga siis ei
tohiks Kadri Tederi sdnul olla probleemi, et klientidelt tuleb tagasiside, et kvaliteet
kdigub kohvikuti ja et Tallinnas on Gihtmoodi kvaliteeditase ja Tartus teistmoodi. (Teder
2013)

Kadri Teder ré&kis oma kogemusest, kuidas teenuse kvaliteedi hindamissisteemi
tulemused ei Uhti alati tegelikkusega. Ta kais kohvikus ja ndgi pealt, kuidas barista ei
teenindanud korrektselt ja alles siis, kui nagi teenindusjuhti, kisis kiirelt kliendi kaest,
kas tal klubikaarti on. Klient vastas, et ei ole, ja barista kisis, kas klient soovib selle
endale teha. Seepeale uuris Klient, mis see talle annab, ja sai vastuseks, et 5% alla-
hindlust ostude pealt. Samal ajal oli kdimas Uhe euro kampaania, mis tahendab, et
klubikaardiga oleks klient saanud joogi, mille eest temalt kisiti kaks eurot, vaid he
euro eest. Barista seda ei maininud. Kui Kadri Nilk baristalt kiisis, miks, oli vastuseks,
et ta ei tea. Vanembarista reaktsioon seevastu oli, et kuna konkreetse barista teenindus
on QPR-i tulemuskaardil vaga hea, siis tegelikult olevat kdik hasti. (Teder 2013) Uhelt
poolt on hea, et baristad ja vanembaristad ndevad oma teenuse kvaliteedi hindeid, kuid
nii vanembaristad kui ka teenindus-kvaliteedijuhid ei tohiks valvsust kaotada siis, kui
testostjate tagastatud ankeetide pohjal koik ideaalselt korras néib olevat.

Testostjad lisavad ankeedidesse ka oma kommentaare. Vanembaristad kommentaare
ega iga kvaliteeditunnuse hinnet eraldi ei nde. Autor leiab, et kommentaarid v@iksid olla
vanembaristadele nahtavad vOi edastatud kokkuvdttena teatud perioodi tagant, et
vanembaristad teaksid, millele konkreetselt tdéhelepanu juhtida. Ka need kommentaarid,
kui testostja on barista kohta midagi vdga head ¢elnud, voiksid baristadeni jouda.

Teenindus-kvaliteedijuht Kadri Teder on mdelnud, kuidas saab olla nii, et tema nahes
kaituvad koik baristad korrektselt, aga mitte kbigi teenuse kvaliteedi hinded ei ole head.
Samas ta ei ndustu alati antud punktidega. Kui aarte peal on kohvipuru ja jarjekorda
pole, siis see vdib tdhendada ka seda, et viis minutit tagasi oli jarjekord voi oli tellimuse
tdhtaeg ja baristal ei olnud aega koristada. Kadri Teder utleb, et kbikidelt klientidelt ei
jouagi alati siirupit kisida voi neile head aega Oelda, kui jarjekord on pikk, aga barista

peab olema teadlik, et temalt selliseid tegevusi oodatakse. (Teder 2013)
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Coffee INi tegevjuhis Tiina Vaaderpassis tekitab imestust, kuidas kohv alati hinnete
jargi véga hea on. Tavaliselt 1aheb kolm kuni neli kuud aega, et uus barista Opiks
korralikult vahtu tegema ja moni ei dpi seda ka viie jooksul &ra. Selle tegevuse juures
on lihtne vaike ndks, aga see ei tule kdigil vélja. (Vaaderpass 2013) Ka tootearendusjuhi
Liis Kuljuse sonul ei saa kdik kohvile antud hinded olla véga sarnased, sest kohv ei tule
automaadist, vaid on ké&sitdona valmistatud ja see juba tingib erinevused. Kuljuse sonul
on kohvi hinded seepérast kdrged, et valida saabki punktide kaheksa v6i kimme vahel.
(Kuljus 2013) Seega tuleks tle vaadata hindamisankeedis olevad punktid ja see, millele
punktid vastavad. Hindajale peaksid ankeedis olema kasutada koik punktid skaalal
nullist kiimneni, kus tegemata jatmine on null, ning see, kuidas iga tunnuse skoor
mdjutab I6plikku teenuse hinnet, peaks valjenduma kaaludes, mis punktidele antakse,
nagu on antud to60 alapeatikis 1.2. valja toodud mudelis. Hetkel v@ib testijale jaada
mulje, et viis punkti tuleb teenindajale anda mitte millegi tegemise eest. Kui nullist

kiimneni skaala on liiga lai punktivahemik, on alternatiiv kasutada nullist viieni skaalat.

Coffee INi tegevjuhi s6nul eeldasid nad, et testostjad saavad maitsekoolitused, neile
Opetatakse kohvitegemise protsessi jalgima ja kohvi vaatlema. Vaaderpassi sonul on
kokku lepitud, et testostjad peavad olema véljakoolitatud, aga Coffee IN ei ole
koostoopartnerile kindlaid tingimusi esitatud, kuidas see koolitus valja néeb.
(Vaaderpass 2013) Intervjuude pohjal saab autor véita, et testostjate usaldusvéarsus on
Coffee INi poolt kahtluse alla seatud. Et testostjate antud tagasisides kahtlema ei peaks,
saab Coffee IN koostdopartnerile esitada tdiendavad ndéudmised testostjate valja-

koolitamise osas.

Objektiivse teenuse hindamise puhul on oluline, et kdiki teenindajaid hinnataks
vordsetel alustel. Autor valjendab siinkohal kahtlusi selles oas, kui kohvi kvaliteet
s6ltub masina puhastamisest, jahvatusastmest, kohvi doseerimisest, piima vahustamisest
ja muudest teguritest, siis kas paeval teises vahetuses tootaval baristal v6ib kohvi
kvaliteet olla kehv seetdttu, et esimeses vahetuses to6tanud barista on midagi valesti
teinud vOi midagi tegemata jatnud. Autor leiab, et ankeedis puuduvad veel nii mdnegi
kvaliteeditunnuse juurde konkreetsed selgitused, mida hindaja jalgima peab. Pindade
puhtuse all voiks testijale lisainfot anda, kas testija peaks vaatama ka kohvipoes (nende
olemasolul) laudade puhtust ja péranda puhtust. Selle kohta on kiisimus, kas baristal on
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korrektne toovorm, aga eraldi vdiks olla toodud valja punktid, kui tal on seljas
tooriided, aga need on mustad.

Lisaks tekib kisimus, kas barista tldmulje punktid saavad olla maksimaalsed, kui ta ei
kisi Klubikaarti. Klubikaardi kisimata jatmine tahendab, et barista ei paku kliendile
vOimalust, et ta vOiks saada odavamalt oma joogi osta. Kui on kvaliteedi hindamise
juures midagi sellist, et uhe tunnuse hindamisel vahem kui maksimaalsega ei saa olla
maksimaalne teise tunnuse hinne, vBiks see samuti Kirja pandud vai testijatele teatavaks

tehtud olla, et testijad tahelepanelikud oleksid.

Kui teatud punktiskoor teenuse kvaliteedi hindamise ankeedis vGib tdhendada kaht
erinevat tegevusele antud hinnangut, siis tuleks testijale teha kohustuslikuks
kommentaarides tépsustada, millele antud punktid vastavad. Naiteks vdib kimme
punkti tdhendada seda, et teenindaja tegi lisamiliki voi ka seda, et testostja arvas, et letis
pole piisavalt tooteid, millele teenindaja oleks saanud lisamiiuki teha. Analtiusi huvides
oleks siiski tarvis eri tdhendusega punktid teineteisest eristada, sest kui hele punktile
vastab kindel hinnang, saab ettevGte véga lihtsalt analliisida, kui paljudel juhtudel

mingit tegevust taidetakse.

Autoril tekkis kiisimus selle kohta, mis kvalifitseerub Coffee INis lisamuigi tegemise
alla. Barista voib kiisida ,,On see koik?* voi ,,Kas veel midagi?“, aga kiisimus on, kas
testostja késitleb neid lauseid kui baristapoolset katset veel midagi ostjale mula voi
mitte. Kui lisamudgi tegemine on otsene toote pakkumine kliendile, tuleks see samuti

testostu juhendis kirja panna selleks, et véltida vaara télgendamist.

Kadri Teder loeb regulaarselt teenuse kvaliteedi hindamise ankeetide kommentaare. Kui
hinded ei ole nii head, kui peaksid olema, réagitakse sel teemal vanembarista ja
baristaga. Ka see, kui barista kolm korda jarjest ei ole kusinud ega pakkunud
klubikaarti, vdetakse teenindajaga jutuks. Teenindus-kvaliteedijuht selgitab, miks on
tarvis klubikaarti kiisida ja selle vormistamist pakkuda. Kadri Tederi sonul vahel see
selgitamine aitab, vahel mitte. Vanembaristad ndevad oma alluvuses olevate baristade
tulemuskaarte. Kui keegi on lootnud, et ta tulemused on head, aga ei ole, siis ta
tavaliselt kisib teenindus-kvaliteedijuhi k&est, mis ta valesti tegi. VOi teeb seda

vanembarista, aga igal juhul vaatab teenindus-kvaliteedijuht ankeedid ule ja annab selle
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informatsiooni kisijale. (Teder 2013) Selle juhtumi pdhjal selgub, et vanembarista

jalgib kull seda, mida nditavad tulemused arvutis, kuid ei jalgi, mis toimub reaalses elus.

Maarja Nilki sénul on baristade puhul probleemiks lisamiigi tegemata jatmine, aga see
jaab tema sonul paljuski tootearenduse taha kinni, sest teenindajad ei saa lisamuiKki
teha, kui neil ei ole midagi mida, letis on vaid paar erinevat saiakest ja ka need on
ohtuks otsas (Nilk 2013). Maarja Nilk véidab, et lisamulgi tegemise eest antavad
punktid tdotajate palganumbrit oluliselt ei mdjuta. Kdige suuremat mdoju palgale
avaldab kusimus tldmulje kohta, see korrutatakse kahega. (Nilk 2013) Vaaderpassi
sonul sbltub siiski lisamidgist ka palju. Kui tema omal ajal baristasid koolitas, alustas ta
sellest, et tegi puust ja punaseks, et tuleb teha lisamudki ja sellest s6ltub suurel mééral
tootasu. (Vaaderpass 2013) Pérast ettevotte juhtivtootajatega labi viidud intervjuusid on

siiski see olukord paranenud ja Coffee INi tootevalik kohvipoodides on taienenud.

Autorile edastati analliusi tarbeks testostjate poolt téidetud teenuse kvaliteedi hindamise
ankeedid. Nende seas ka ankeedid, mille olid tditnud testostjad, kes on Coffee INi
kontoris tOdtavate inimeste tuttavad. Oli néha, et juhtivtootajatele tuttavad testijad
hindavad teenindajaid teisiti ja ei kasuta samu punktiskoore Service Checki poolt
varvatud vabatahtlikega. Autor jattis juhtivttotajate tuttavate poolt téidetud ankeedid
analusist valja, kuna see poleks vGimaldanud edasist analliusi teha ndnda, et teatud
punkte on vdimalik seostada kindla tulemuse vOi tegevusega. Ettevote peaks tagama
selle, et kdik ankeedid on tdidetud Uhtviisi, et lihtsustada ettevotte teenuse kvaliteeti
kujundavate tunnuste anallisi, tagada selle objektiivsus ning Uhtlasi garanteerida see, et

tO0tajate tulemustasustamine toimub vordsetel tingimustel.

240 teenuse kvaliteedi hindamise ankeedi esimese osa tulemused on esitatud tabelis 7 ja
hindamisankeet on lisas 5. Punktiga téhistatud lahtrid néitavad seda, et hindamise
juhendis ei ole antud punktid vastava kisimuse juures kasutamiseks méeldud. Enamike
kisimuste puhul on madalaim vdimalik punktiskoor viis punkti. Nendele punktidele
lisaks on veel kaalud, millega neid punkte labi korrutatakse ja mida kasutatakse

lisatasude arvutamisel.
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Tabel 7. Testijate poolt antud punktide osakaalud teeninduse kvaliteedile (n=240).

Klubi- Uldine
Tervitus, Lisa- Siirupid, TOO- Kohviku kaardi hinnang
Punktid | lahkumine| miuuk helbed vorm | korrashoid | kiisimine |teenindajale

10 56,3% 16,3% 69,6% 91,3% 89,2% 72,5% 71,3%
9 3,3% : 5,4%
8 . . : : 2,5% : 5,4%
7 38,8% . 29,2% 8,3% 3,8% . 0,8%
6 . . . : 0,4% . 0,8%
5 5,0% 83,8% 1,3% 0,4% 0,8% 7,5% 13,3%
4 0,4%
3 0,8%
2 . . : : : . 0,0%
1 0,0% 20,0% 1,7%

Punkt lahtris ( . ) tdhendab, et seda hinnet juhendi pdhjal hindamisel ei kasutata.

Allikas: (autori koostatud teenuse hindamise ankeetide pohjal).

Kdige rohkem eksivad baristad selle vastu, et nad ei tee lisamiiiki ehk ei soovita joogi
korvale saiakeste letis olevaid tooteid. Vaid 16,3% juhtudest on baristasid hinnatud
kiimne punktiga, mis aga vOib tdhendada ka seda, et letis oli vaid paar saiakest ja
baristal ei olnud midagi lisaks miiua. Kuna hindajatel ei ole kohustuslik kommenteerida,
kas kiimme téhendab toimunud lisamuiki v6i seda, et pole midagi muua, siis ei ole
voimalik Oelda, paljudel juhtudel reaalselt lisamiiuk toimus. Kindel on, et 83,8%
juhtudel teenindav barista lisaks kliendi poolt tellitule midagi lisaks ei pakkunud.
Arvestades seda, et ettevotte poolt visualiseeritud ideaalne teenindaja teeb ka lisamudiki,

on see suur puudujaak.

Teine suur eksimiskoht baristade seas on kliendi tervitamine ja/vdi kliendiga huvasti
jatmine. Vaid 56,3% anallisitud juhtudel Utles barista testostjale nii tere kui ka
nagemist vOi soovis ilusat péeva. Sagedasti jéetakse head aega Utlemata ja kuna
testostjatel ei ole lubatud ise esimesena tervitada, siis reaalsuses voivad need olukorrad,

kus Klient teeb ise esimese podérdumise, olla sagedasemad.

Barista peaks kliendilt kiisima, kas ta soovib joogi sisse siirupeid voi peale Sokolaadi,
péhkleid voi kookoshelbeid. 69,6% ankeetidest néitavad, et barista on seda korrektselt
teinud. Positiivne on, et vdga madal on nende juhtude protsent (1,3%) kui kumbagi ei

kiisitud. Uldine hinnang teenindajale hindab seda, mis mulje teenindaja endast ja oma
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professionaalsusest jattis. On Ullatav, et leidus ka neid teenindajaid, kes teenisid kdige
madalama punktiskoori (1,7%). Ligi 30% oli neid olukordi, kui barista ei saanud

maksimaalset hinnet.

Kdige parem tulemus on téévormi kandmise osas — 91,3% juhtudel, kui baristasid
testiti, kandsid nad Kkorrektset t66vormi. Puntkiskoor seitse (8,3%) tahendab, et mingi
kohustuslik element on puudu, punktiskoor viis (1,3%) antakse baristale juhul, kui ta
kannab Giget pluusi vai fliisi, aga valesid plkse ilma pdlleta ja Uks (0%) tdhendab, et

tédvorm puudus.

Hindamisankeetide puhul oli mdrgatav, et moned testostjad on teistest tunduvalt
leebemad, sest kasutati ainult vdga hdid hindeid. Probleemi, et testostjad on vahel vdga
pinnapealsed, tdi valja ka Coffee INi tegevjuht (Vaaderpass 2013) ja eelkdige pidavat
testijad liiga haid punkte andma just hindamisankeedi teises osas (vt tabel 8). Esimese
osaga voOrdlemisel on n&ha, et teises osas ei esine nii suurel mé&éral hélbimist
maksimaalsest tulemusest. 82,9%-| juhtudest on kohvijoogi maitse olnud ideaalne, 9,6%
juhtudel on kohvijoogil olnud kdrbemaitse juures. Hinnet Uiheksa kasutatakse juhul, kui
kohv pole ideaalne, aga on usna lahedal sellele. 15,5% on neid juhte, kui baristad on
eksinud kohvi temperatuuri juures. Teised kohviga seotud hinded on kdik olnud 90%

vOi enamalgi juhtudel maksimaalsed.

Tabel 8. Testijate poolt antud punktide osakaalud kohvijoogi kvaliteedile (n=240).

Tegevuste Kohvi
dige Kohvi Kohvi Kohvi valmistamise | Kohvi
Punktid | jérjekord | valimus | maitse |temperatuur kiirus kogus
10 93,8% 90,0% | 82,9% 84,6% 92,1% 94,6%
9 . 2,1% 7,1% 3,8% 2,5% .
8 6,3% 7,1% 9,6% 11,7% 5,4% 5,4%
7 0,4% 0,0% : 0,0%
6 0,0% 0,0% . 0,0%
5 0,4% 0,4% : 0,0%
4
3
2
1

Punkt lahtris ( . ) td4hendab, et seda hinnet juhendi pdhjal hindamisel ei kasutata.

Allikas: (autori koostatud teenuse hindamise ankeetide pdhjal).
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Vastavalt t006 teoreetilises osas vélja toodud kahepoolsele teenuse kvaliteedi mdGtmise
mudelile saaks Coffee IN parandada teenuse kvaliteedi hindamise protsessi, kui lisaks
objektiivsele mdotmisele ehk testostjatele méddetaks ka tarbijate poolt tajutud teenuse
kvaliteeti. Seda saaks teostada, kui ostukohtades pérast kliendi poolt sooritatud ostu
kisitletakse teda vOi kui klubikaardiga ostjale saadetakse vahetult pdrast ostu

sooritamist e-mailile viisaka pddrdumisega kusitlus.

Autor leiab, et uuenduslik oleks luua Coffee INi klubikaardi omanikele keskkond, kus
sooritatud ostu jdrel on klubikaardi omanikul voimalik ostutSeki andmete ja klubikaardi
numbri pdhjal tdita ankeet, mille eest saab vastaja oma kaardile lisapunkte. Coffee INis
koguneb iga Klubikaardiga sooritatud ostu eest kaardi peale punkte, mille eest on hiljem
vOimalik ostu eest tasuda (Coffee INi veebileht 2013). Arvestades seda, et 30.
detsembril Coffee INi Facebookis postitatud kiisimusele, mida Coffee IN uuel aastal
paremini tegema peaks, andis oma soovitusi 118 inimest ja soovitused olid pikad ja
pohjalikud (Coffee INi Facebooki ... 2013), vdib eeldada, et Coffee INi kilastajatele
ldheb ettevdtte areng korda ja nende seas vOib olla huvilisi, kes hakkaksid regulaarselt

Coffee INi teenuse kvaliteeti hindama.

Seoses Coffee INis kasutusel oleva teenuse kvaliteedi modtmise meetodiga tekib
kisimus, kui tihti peaks ettevote teenuse kvaliteeti mdotma. Autor on t06 teoreetilises
osas teenuse kvaliteedi médtmise sidunud &ra siseturunduse juhtimise ja sisemise brandi
kujundamisega ning modtmist teostatakse enne ja parast siseturunduse vahendite
kasutusele vétmist. Coffee IN teostab objektiivset teenuse kvaliteedi médtmist iga kuu.
Oleks tdendoliselt liiast saata iga kuu klubikaardi omanikele Kiri selle kohta, et nad
kisitluses osaleksid, sest kliente hakkaks see héirima, seega tuleks tarbijate poolt
tajutud teenuse kvaliteedi hindamist teostada harvemini ja autori arvates v@ib see olla
kord aastas vOi tihedamini, kui ettevfte on ellu viinud uuendusi vGi avanud uusi

kohvipoode.

Teenuse kvaliteedi médtmisega seotud kitsaskohad ettevdttes Coffee IN on koondatud
tabelisse 9. Parempoolses veerus on esitatud kokkuvdte tekstis kajastatud soovituste
kohta.
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Tabel 9. Teenuse kvaliteedi mddtmise ja tulemuste kasutamisega seotud probleemid

ettevottes Coffee IN AS ja soovitused.

Teenuse kvaliteedi md6tmise ja tulemuste
kasutamisega seotud probleemid

Soovitused

Kohvi hinded on liiga head

Muuta punktiskaalat, paluda testostjatele
maitsekoolituse korraldamist

Punktiskaala ei ole standardiseeritud

Standardiseerida punktiskaala

Testostjate usaldusvéarsus on kahtluse all,
testostjad on pinnapealsed

Paluda testostjatele maitsekoolituse
korraldamist

Kvaliteeditunnuste juures puuduvad kdik
selgitused

Taiendada kvaliteeditunnuste juures olevaid
selgitusi

Sama kvaliteeditunnusele antud hinne
tdhendab erinevaid tegevusi vai tooteomadusi

Erinevaid barista tegevusi ja tooteomadusi
kirjeldada erinevate punktidega, kui see
mdjutab teenuse kvaliteeti erinevalt. Teisel
juhul paluda testostjatel kommentaar juurde
lisada.

Testostjate subjektiivsus vdib mbjutada
hindeid

Kirjeldada, mida ettevGte mdistab lisamulgi
tegemise all

Obijektiivset teenuse kvaliteeti ei vorrelda
subjektiivse teenuse kvaliteediga

Kasutada lisaks testostjatele meetodit, mis
hindaks klientide poolt tajutud teenuse
kvaliteeti

Teenuse kvaliteedi head hinnete pdhjal voib
vanembarista arvata, et baristat pole vaja
juhendada

Selgitada vanembaristadele, et hoolimata
headest teenuse kvaliteedi hinnetest on neil
kohustus baristat jalgida ja temaga
regulaarselt teenuse kvaliteedist radkida

Vanembaristad ja baristad ei nde testostjate
poolt kirja pandud kommentaare

Kommentaaride kokkuvdte voiks olla
saadetud vanembaristadele ja baristadele

Allikas: (autori koostatud).

Ettevottes Coffee IN kasutusel oleva teenuse kvaliteedi m&dtmise silisteemi peamine
puudujédk seisneb selles, et ettevote ei vordle objektiivselt ehk testostjate abil 14bi
viidud teenuse kvaliteedi hindamise tulemusi tarbijate poolt tajutud teenuse
kvaliteediga. Ettevottel on oma ndgemus, milline on vaga hea teenuse kvaliteet ja kuidas
baristad iga kliendiga suhtlema peaksid, kuid kui see klientidele jatab hoopis millegi
tottu ebameeldiva tunde, saaks ettevote selle pohjal muuta ka baristadele esitatavaid
ndudmiseid. Testostude hindamise ankeet on tarvis ettevottel tle kontrollida, lisada
parandused, puuduvad tapsustused ja samuti on Coffee INi huvides see, et testostjatele

viidaks l&bi korralik koolitus, kuidas ja mida hindamisel arvesse votta ja tdhele panna.
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2.3. Siseturunduse ja sisemise brandi kujundamise protsess

teenuse kvaliteedi tdstmiseks ettevottes Coffee IN AS

Teenuse kvaliteediga seotud vajakajadamiste pOhjuste véljaselgitamiseks ja ettevottele
siseturunduse ja sisemise brandi kujundamise vahendite kohta soovituste andmiseks
viidi labi intervjuud Coffee INi baristadega 2013. aasta martsi- ja aprillikuus. Intervjuu
plaanis (vt lisa 6) on Uldised td6taja rahuloluga seotud kisimused, lisaks uuritakse
baristadelt erinevate siseturunduse vahendite kohta ja kisimused puudutavad ka

teeninduse ja kohvi kvaliteeti. Intervjuud kestsid 15 minutist 44 minutini.

Lisas 8 on vélja toodud baristade iseloomustused. Toostaaz on tabelis kirjas seisuga
marts 2013. Vastavalt alapeatiikis 1.3. toodud siseturunduse rakendamise ja sisemise
brandi kujundamise abil teenuse kvaliteedi tdstmise mudelile on Uks antud protsessi
etappidest sisemise brandi kuvandi maaratlemine. Baristadega ja vanembaristadega labi
viidud intervjuude pdhjal on autor Kirja pannud sisemise bréandi kuvandi (vt tabel 10).
Tabelis on kirjas need seosed, mida tdid vélja vahemalt kuus 11 intervjueeritud baristast
ehk rohkem kui pooled intervjueeritud tootajad. Kokkuvdtlikult saab 6elda, et sisemise
brandi kuvandis domineerivad positiivsed assotsisatsioonid ja intervjuude kéigus oli
tootajate positiivne hoiak ettevdtte suhtes tugevalt tuntav. Kdik need marksdnad, mis on

esitatud tabelis 11, kajastusid ka juhtivtootajatega tehtud intervjuudes.

Kisimusele, mis baristale kdige rohkem oma t66 juures meeldib, vastasid kaheksa
intervjueeritavat, et kliendid. ,,See on nii dge lihtsalt. Meil on piisikliendid kindlad ja
siis sa tead juba, mis nad tahavad ja nad teevad mingeid oma nalje ja asju.* (Barista J
2013) Huvitav on see, et baristad valjendasid end just ndnda, et pisikliendid teevad neil
tuju heaks, samas kui vdiks hoopis teenindaja roll olla see, et tema teenindus tostab
Kliendi tuju. Kolm baristat rohutasid, et neile vdga meeldib kohvi teha.
Intervjueeritavate seas ei olnud kedagi sellist, kes oma t66 kohta midagi positiivset valja
ei toonud — kdik leidsid midagi, mis neile t66 puhul vdga meeldib. Oma t66sse kbige
ukskdiksema suhtumisega oli neiu, kes dtles, et talle meeldib see, et ta saab raamatut
lugeda ja et tal on kerge t06. Ta oli juba enne Coffee INi to6leasumist mdelnud, et

,.paris lebo t66 tundub, voiksin tootada seal kill, kui kunagi saab* (Barista G 2013).
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Enamik baristasid t0id ideaalse barista puhul valja nii klientidega suhtlemisel olulisi
omadusi (rodmsameelne, sobralik, naeratav) kui ka otseselt kohvi valmistamisega
seotud omadusi (kiire, teab kdike peast). Anallilisides seda, kui palju erinevaid
marksdnu kasutati, domineerisidki sdbralik, rédmsameelne, kiire ning oskab kdike teha.
Tallinnas to6tav vanembarista mainis mérksdnana ka hiigieeni: ,,See on pdhiline, et
oskaks kohvi teha ja klientidega suhelda, aga hiligieen on ka hasti oluline. Mina mdtlen
sellele eriti, sest ma olen polikliiniku kdrval ja siis ma pean seda histi oluliseks*
(Barista E 2013). Barista G kirjeldas ideaalset baristat jargmiselt: ,,Nagu iga teine
ideaalne klienditeenindaja ehk siis sobralik, avatud, ei karda suhelda, teeb oma t60d
kiiresti. See on oluline, et teeb Kiiresti, aga hasti. Ja jatab meeldiva mulje Coffee INist*
(Barista G 2013).

Tabel 10. Coffee INi sisemise brandi kuvand.

Coffee INi sisemise Selgitus
brandi kuvandi omadus

Toredad pusikliendid T60 juures meeldib baristadele see, et pusikliendid teevad tuju
heaks

Mugav t6édkeskkond Oma kohvipoes on kodune

Head totkaaslased Kohvipoesisene baristadevaheline l&bisaamine on hea,
kvaliteedi-teenindusjuhiga saadakse samuti hasti I&bi

Teiste kohvipoodide Kuna baristad vahetuvad tihti ja kdik koos saadakse kokku

baristasid ei teata harva, ei tunne baristad teiste kohvipoodide t66tajaid

Vahepeatus erialase t60 Coffee INis to6tatakse nii kaua, kuni kool saab 1abi vdi leitakse

leidmiseni kooli kdrvalt erialane t66

Baristale soodushinnaga Soodushinnaga kohv on oluline: saab ise tarbida ja tuttavatele

kohv kohvi osta; siiski vBiks baristade sonul paevas rohkem kui kolm
jooki soodustusega olla

Arenev ettevite Coffee IN ettevdttena on palju edasi arenenud

Kohvi valmistamine on Keegi baristadest ei ndustunud sellega, et kvaliteetse kohvi

lihtne valmistamine tema jaoks raske oleks

Madal téotasu Too6tasu voiks baristade meelest kdrgem olla

Allikas: (autori koostatud baristadega tehtud intervjuude p&hjal).

Baristade seas l&bi viidud intervjuude pdhjal saab vélja tuua tunnused, mida saab
kasutada segmenteerimisbaasina: baristade seast eristusid tugevalt suhetele ja tugevalt
ulesannetele orienteeritud baristad. Antud mdisted defineerib autor vastavalt sellele,
kuidas need ilmnesid intervjuudes. Ulesannetele orienteeritud barista suhtub oma t66sse
kohusetundlikult, on patdlik ja korrektne, hoiab puhtust ning eeldab seda ka teistelt.

Véga tugev ulesannetele orienteeritus paistis vélja barista puhul, kellele vdga meeldib
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Coffee INis tootada ja kes hoiab lahus t06- ja eraelu. Sama tOOtaja véitis, et
vanembaristale vaatab ta alt Ules ja arvas, et enamik baristasid loobub to6st eelkdige
oma laiskuse pérast: ,,Vanembarista kogu aeg Utleb, et tee ja tee, aga nad ei viitsi dppust
votta.” (Barista D)

Suhetele orienteeritud barista tahab oma to0kaaslastega hasti 1&bi saada, naudib t66
puhul suhtlemist, tooilesannete hoolikas taitmine on tema jaoks pigem teisejarguline.
Uks tugevalt suhetele orienteeritud vanembarista raakis sellest, kuidas ta oma barista-
dega negatiivsetel teemadel radkida ei taha: ,,Oma suhtumiselt olen ikka leebe ja
sObranna-tldpi, ma ei taha neile mitte kunagi midagi halvasti 0elda, et te peate seda
tegema vOi seda, et miks te ei tee. Siis ma alati viivitan sellega®. Samas ei tdhenda
suhetele orienteeritus seda, et inimene ei teaks, mida tdodllesanded temalt tépselt
nduavad, aga nende Ulima korrektsusega tditmine ei ole selle inimese jaoks niivord
oluline kui silitada haid suhteid. Uks Tallinnas toétav barista ttles, et tema korda viga
ei hoia, aga réhutas korduvalt, et talle meeldib eelkdige lahe seltskond, kellega koos ta

tootada saab.

Segmentide kirjeldused on esitatud joonisel 15. Véga koérge nii suhetele kui ka
ulesannetele orienteeritus jai silma vanembarista puhul, kes on ettevottes tootanud
kaheksa aastat ja kes oli Tartus omal ajal esimene vanembarista. Tema suhetele
orienteeritust néitab see, et ta organiseerib oma initsiatiivil Tartu piirkonna baristade
kokkusaamist ja oma vestluses rdhutas ta seda, et ta on alati seisnud oma baristade eest
ja soovinud neile endile parimat. Samas nditas ta vélja ka véga tugevat (lesandele

orienteeritust.

Kuna intervjuud viidi l&bi 11 t66tajaga, aga baristasid on Coffee INis ile 70, ei saa
autor siinkohal valja tuua segmentide suuruseid. Autor arvab, et nende baristade puhul,
kes on pigem suhetele orienteeritud, tuleks piida tdsta nende Glesandele orienteeritust,
kuid anda neile piisavalt voimalusi suhtlemiseks, et nad tunneksid, et see vajadus —
suhelda ja olla osa seltskonnast — on neil taidetud. Ulesannetele orienteeritud barista,
kui ta tdidab ka neid tlesandeid, et on klientidega viisakas, tdhelepanelik ja julgeb teha

lisamuuki, on tegelikult ettevotte silmis ideaalne barista.
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Suhetele Ulesannetele
orienteeritud orienteeritud

Naudib suhtlemist On kohusetundlik

Ei taha kellelegi Eeldab ka teistelt
halvasti 6elda korrektsust

Peab oluliseimaks Peab oluliseimaks
haid suhteid oma Ulesannete
tookaaslastega taitmist

Joonis 15. Sisemise turu segmenteerimise alus Coffee INis (autori koostatud).

Coffee INi baristade varbamise puhul toob autor probleemina vélja selle, et lisatasude
stisteemi selgitamise jarel tekivad kandideerijatel ootused oma todtasu ja lisatasude
teenimise suhtes ning t66 kaigus need ootused ei saa taidetud, mis tekitab tdotajas
pettumust. Oluline on, et palgasisteem oleks kandideerijatele kenasti lahti seletatud.
Tartus toOtav barista kommenteeris palgasisteemi ja lisatasude kujunemise
labipaistvust: ,,Nad oleksid voinud radkida rohkem sellest palgasiisteemist. Nagu
seletada naiteks seda, et kontrollid kaivad, seda Maarja [teenindus-kvaliteedijuht] mulle
uldse ei Oelnud, seda ma sain siis teada, kui ma t66l olin olnud, siis Veronika

[vanembarista] iitles mulle.“ (Barista C 2013)

Autor leiab, et tootajal on digus enne seda, kui tdotaja ettevottega lepingu sdlmib, teada,
kuidas kujuneb tema td6tasu, ja Coffee INi puhul peaks sellisel juhul raédkima ka sellest,
et barista teeninduse ja kohvi kvaliteeti testitakse iga kuu. Kuna kvaliteetne teenus on
see, mida ettevdte oma klientidele pakkuda soovib, kuulub kandideerijale kvaliteedist
raakimise juurde ka see, et tutvustatakse, et ettevdte kontrollib pidevalt kvaliteeti ja see

aitab ettevodttel edasi areneda.

Lahtudes eelpool esitatud segmentidest vBiks teenindus-kvaliteedijuht juba tddintervjuu
kaigus selgeks teha, kas kandideerija on pigem suhetele vdi pigem U(lesannetele
orienteeritud. Kuna hea teenuse kvaliteedi pakkumine eeldab baristalt kohusetundlikku
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toollesannete taitmist, puhtuse hoidmist ja jookide valmistamise protsessi jargimist, on
Coffee INi puhul eelistatud kandideerija, kelle puhul on mérgata tugevamat tilesannetele

orienteeritust.

Kuigi mitte kdik vanembaristad ei avaldanud soovi osaleda uute tootajate valiku-
protsessis, oleks mdistlik vanembaristadel lasta enda alluvusse to6le tulevaid inimesi
valida. Sellega kull kaasneb taiendav ajakulu vanembarista jaoks, kuid samas annab
vanembaristale suurema otsustusdiguse ja ka teatud vastutuse, et ta teeb hea valiku.

Tdotajate varbamise ja valiku kohta antud soovitused on koondatud tabelisse 11.

Tabel 11. Soovitused to6tajate varbamise ja valiku kohta ettevottele Coffee IN AS.

Siseturunduse Soovitused ettevottele Coffee IN AS

vahend

Tdotajate varbamine | Selgitada enne to6lepingu séImimist, kuidas kujuneb tdétasu, et
javalik valtida ebameeldivaid Ullatusi to6taja jaoks

Vahet teha selle vahel, kas kandideerija on suhetele vGi llesannetele
orienteeritud, voimalusel eelistada tlesannetele orienteeritud
kandideerijat

Kaasata vanembaristad uue barista valikuprotsessi

Allikas: (autori koostatud).

Kaks baristat soovisid, et neid Opetataks kohvi peale kaunistusi tegema. Uks Tallinnas
tootav barista mainis, et ta on ise internetist Opetusi selle kohta otsinud, ning tks Tartu
barista (tles, et kuigi kaas pannakse topsile peale, on pigem tal endal hea meel, kui ta
saab joogi peale slidame teha ja see hasti vélja tuleb. Kuigi Coffee INis lisatakse kohvile
purusid voi kaetakse tops enne kliendile Uleandmist kaanega, vOib ettevote kaaluda
mone vabas 6hkkonnas peetava Urituse raames baristadele vahu peale piltide tegemist
Opetada. See ei oleks midagi, mida baristad tingimata t66 juures tegema peavad, kuid
annaks tootajatele uusi oskusi, mida nad saaksid oma tuttavatele esitleda ja mille Gle
baristad lihtsalt siirast r6dmu tunneksid. Siiski, kui siduda see oskus teenuse
kvaliteediga, siis eristaksid kaunistustega kohvid vahemalt Tartus Coffee INi enamikest
kohvimuUjatest. Kui teeninduse kiirus seeldbi kannatada ei saa, ei nde autor pdhjust,

miks baristad ei vOiks osata piimavahuga pilte teha.

Ettepanekuid tehti autorile selle kohta, et baristad vajaksid mudgikoolitust, et oskaksid

paremini teha lisamiuki. Tallinnas t66tav vanembarista arvas, et psuhholoogiaalane
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koolitus aitaks teda, kuna inimesed kdivad talle kohvikus oma muresid kurtmas ja ta
proovib neile nduandeid jagada. Autor peab oluliseks vilja tuua pika todstaaziga
vanembarista kommentaari, et kord aastas toimuvad klienditeeninduskoolitused voiksid
sagedamini aset leida, kuna moni barista ei ole ettevdttes nii kaua to6lgi, et ta sellele
koolitusele jouaks. Nende soovide kohta saab kokkuvotlikult 6elda, et teemadel, mis
puudutavad inimsuhteid, mis on klienditeeninduse juures peamine komponent, on tarvis
baristasid rohkem koolitada. Klienditeeninduse koolitust vdiks korraldada véhemalt
kaks korda aastas vOi planeerida lisaks véiksemas toorihmas koolitusi baristadele, kes

on ettevodttes uued.

Lisaks mainiti, et kohvistandarditega seotud koolitused peaksid teatud aja tagant
korduma. Hetkel toimub kohvijookide tegemise koolitus vahetult enne barista
todleasumist. Vastuse andnud vanembarista selgitas oma deldut sellega, et teenindajad
Opiksid niimoodi 0Oigesti kohvi kvaliteeti hindama ja oskaksid sellele t&helepanu
pOorata. Vanembarista vastutab tegelikult oma kohvikus kohvistandardite téitmise eest
ja autor arvab, et vanembaristal vdiks olla kohustus kord aastas oma baristadele
kohvistandardite kohta koolitus l&bi viia. Kuna vanembarista peaks kdiki teadmisi ja
oskusi ise valdama, oleks see ka tema jaoks enesekontroll, kui palju tal on tarvis
koolituse labiviimiseks oma teadmisi véarskendada. Kohvi kvaliteedi teadlik jalgimine
barista poolt parandab tema tlesandele orienteeritust ning Uhtlasi aitab kokkuvottes

parandada kohvi kvaliteeti.

Lisaks eelpool toodud soovitustele on ettevottes naha vajadust vanembaristadele
suunatud juhtimisprogrammi jarele, mis kaasaks vanembaristasid pikema perioodi valtel
kui vaid Uhekordse koolituse raames. Kuna eeldatavasti vdga vahestel vanembaristadel
on pooleli voi I6petatud juhtimisalase hariduse omandamine, vajaksid nende
juhtimisalased teadmised tdiendamist, et vanembaristad esiteks suhtuksid oma rolli
tosiselt ja teiseks panustaksid rohkem meeskonna juhtimisesse. Coffee INile mdeldud
soovitused tootajate koolitamise ja arendamise kohta on vélja toodud tabelis 12.
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Tabel 12. Soovitused to6tajate koolitamise ja arendamise kohta ettevottele Coffee IN
AS.

Siseturunduse Soovitused ettevottele Coffee IN AS
vahend

To6tajate koolitamine | Opetada vabas dhkkonnas baristadele piimavahuga piltide

ja arendamine joonistamist

Véhemalt kaks korda aastas korraldada klienditeeninduse- ja
midgikoolitusi, viia l&bi eraldi klienditeenindusalased koolitused
uutele baristadele

Vanembaristadele anda tlesanne kord aastas oma baristadele
kohvistandardite koolitus labi viia

Luua programm, mis valmistab vanembaristasid ette olema head
meeskonnajuhid

Allikas: (autori koostatud).

Otsustusdiguse suurendamise koht vdiks autori arvates olla seoses téovormiga. Ettevote
ei saa hetkel kasutusel olevaid musti pluuse I8putult kasutuses hoida ja hetkel, mil
toovormid valja vahetatakse, voiks baristasid kaasata uute vormide valimisse. Antud
soovitus on samuti vélja toodud tabeli kujul (vt tabel 13).

Tabel 13. Soovitused to6tajate volitamise kohta ettevottele Coffee IN AS.

Siseturunduse Soovitused ettevdttele Coffee IN AS
vahend

Tootajate Kaasata baristad toovormi valimisse
volitamine

Allikas: (autori koostatud).

Uks Tartus tootav barista ei mdista seda, miks on talle miiigieesmérgid seatud, kui ta
tegelikult topside miiiiki ise mdjutada ei saa: ,,Alguses mina sain aru, et ma saan 13
senti iga topsi eest, aga tegelt on nii, et kui ma saan teatud arvu tais, siis ma saan 13
senti selle tunni eest juurde. See on téiesti naljakas minu jaoks. Nii mottetu summa ja
ainult sel juhul saan, kui saan topsid tais ja ainult nende teatud tundide eest. Ma ei l&he
kusagile inimeste ette, et tere tulge kohvi ostma.* Antud Kriitika on mdneti pdhjendatud,
kuid baristadele vdiks selgitada, et see, kui head kohvi barista on pakkunud, vdib
kliendile olla argument, miks klient uuesti Coffee INi kiilastab. Seega labi teenuse ja

kohvi kvaliteedi mdjutab barista ka klientide arvu ning seda tuleks baristadele selgitada.
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Palgasusteemi kohta arvavad baristad, et see on motiveeriv, kuna lisatasud soltuvad
teenindajast endast. Siiski toodi vélja, et pdhipalk on véga vdike ja see ainuiksi voib
motivatsiooni kahandada. Mdni leiab, et lisatasud ei motiveeri teda seetdttu, et need
tunduvad kéttesaamatud: ,,Need asjad tunduvad nii raskesti kéttesaadavad. Et ikka péris
palju t66d peab selle nimel tegema. /.../ Vahel ma tunnen, et kuu eesmargid on natuke
korged. /.../ Aga mulle on 6eldud seda, et need on koik vélja arvutatud ja need on
reaalsed.* (Barista A 2013)

Kaheksa-aastase t00staaziga vanembarista Utles, et palk on Uks p6hjus, miks tudrukud
Coffee INis paigal ei piisi: ,,kuigi neile alguses radgitakse tapselt koik dra, kui palju nad
saavad, palju tunnitasu on. Aga ju nad siis ikkagi kuu I6pus vdib-olla pettuvad. Et nad
ikkagi nagu tulevad-lahevad, tulevad-ldhevad.© (Barista B 2013) Kui ettevdte tahab
saavutada stabiilsust selles, et baristad ei vahetu nii Kiiresti, on tarvis Ule vaadata
baristade pdhipalk ja ka lisatasude susteem. Kohe alguses ei teeni barista toen&oliselt
kdiki oma lisatasusid, aga lootusest, et ehk hakatakse tulevikus teenima, ei ole kehva

majandusliku olukorra juures baristale abi.

Tdoga kaasnevate boonuste puhul mainiti enim, et on positiivne, et saab omahinnaga
kohvi osta. Barista J mainis, et ta on kogu aeg moéelnud, et vOiks kasutada Kalev Spa
soodustust ja vanembarista H réakis sellest, et kui tuli Kkiri selle kohta, et Tallinnas
Kalev Spaga selline v6imalus on, siis ta mdtles, et vdiks ka Tartus midagi sellist olla.
Kaks baristat tdid vélja, et Ghislritusi vdiks rohkem olla ja need vdiksid toimuda

valjas@itudena.

Kaks baristat mainisid, et miitigivoistlused nende kéitumist palju ei muuda: ,,Ma ei tea,
ega ma vaga ei hooli nendest, ma olen selline, nagu ma kogu aeg olen, et kdike kusin.
See minu meelest ei olene nii vdga meist endist kui nagu inimestest, kes kédivad*
(Jazepov 2013). Vilja toodi see, et muugivdistlused ei arvesta sellega, kas barista kdib
t60l poole kohaga voi tdistodajaga: ,,Mina olen mirganud seda, sest suvel kui meil
jaajookide muuk oli, siis mina vaatasin, et ees olid kdik need inimesed, kes téiskohaga
olid to6l. Aga kui ma olen poole kohaga, siis mul ei tulegi sellist kogust kokku* (Barista
A 2013).
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Uks Tartu vanembaristadest arvas, et eraldi arvestus peaks olema Tartu ja Tallinna
kohta. Liivalaia kioski vanembarista t0i vélja selle, et kui vdisteldakse selles, kes mahu
poolest rohkem mudib, siis tal on raske teistega voistelda, sest tema kohvikut ei kilastata
nii palju kui kesklinna kohvikuid: ,,Lihtsalt kdibed on siin niimoodi. Niiiid viimati
voistlus, mis oli vdileibadega, see oli nii, et arvestavad sellega, kuidas igal kohvikul on
olnud eelnevalt see miilik. See tundus Giglane* (Barista E 2013). Samas ulekaalus oli
nende arvamus, kes leidsid, et mudgivdistlused on positiivsed. Siiski tuleks luua
olukord, kus kdigil on vordsed vdimalused ja eeldused mudgivdistlusi vdita. Kasutada
saab vordlusi eelmise kuu mitgiga ja vaadata kdige suurema miitigikasvu saavutanud
baristasid, mida the barista sdnul on vahemalt korra rakendatud. Saab arvutada valja ka

muddud toodete arvu ostu sooritanud klientide kohta.

Kvartaalse kohvipoe vdistlus on baristade poolt héasti vastu véetud. Ka need, kellele
mutgivoistlused nii vaga korda ei lainud, utlesid, et kohvipoodide mddduvdtt on nende
jaoks oluline, sest seal hinnatakse lisaks teenindusele ja kohvile ka barista korra-
hoidmist ja tdpsust. Soovitused todtasu ja boonuste kujundamise kohta on esitatud
tabelis 14.

Tabel 14. Soovitused to6tasu ja boonuste kujundamise kohta ettevottele Coffee IN AS.

Siseturunduse Soovitused ettevottele Coffee IN AS

vahend

T6otasu ja boonuste | Selgitada baristadele nende rolli klientide vitmisel

kujundamine Ule vaadata lisatasude kujunemine, véimalusel ka to6tasu suurus

Miugivaistluste vBitmiseks luua kdikidele baristadele (nii Tallinnas
kui Tartus ja poole vdi taiskoormusega tootavatele) vdrdsed
tingimused

Allikas: (autori koostatud).

Fudsilise keskkonna all ké&sitleb autor ka tooriideid, mille kandmine on Coffee INis
kohustuslik. Tédvormi kohta Gtles vaid Uks barista, et see pole tema jaoks mugav, kuna
materjal on libe, aga avaldas arvamust, et must varv on parem ja vdib-olla voiks olla
laiem valik pluuside vérvi osas. Ulejaanud baristad on uldiselt téévormiga rahul, kuna
pluus olevat tks ilusamaid, mis olnud on, kuid kaks baristat lisasid, et voiks saada
mustade piikste asemel ka midagi muud kanda. Uks barista tdi naite, et varem ei

kuulunud musta vérvi piiksid tema garderoobigi: ,,Enne seda, kui siia todle tulin, ma ei
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kandnud elu sees musta véarvi pikse. Kui meil on musta varvi pluus, siis voiks olla
mingid tavalised piiksi, mingid teksad.* (Barista J 2013 ). Filmi- ja meediakoolis dppiva

barista s6nul vdiks tdévorm olla isikupdrasem.

Tartus Tasku keskuses tootav barista tdi nditeks samas ostukohas tegutseva kohviku
Tassikoogid korralduse, kus algselt kandsid tidrukud pitsidega kledikesi, aga mdne kuu
pérast voisid hakata oma riietega t66l kdima. ,,Aga nad on ka niiiid oma riietega ja minu
meelest palju ilusam on, et saad kodus panna ilusad riided ja tulla todle ja on endal ka
palju parem to6tada, kui on midagi ilusat seljas* (Barista C 2013). Autori hinnang on, et
kui Coffee IN soovib, et nii kohv kui ka teenindus oleksid parima kvaliteediga, voiks
see kvaliteedi poole putdlemine kajastuda ka toéovormis. Samuti ndustub autor sellega,
et kui barista tunneb end riietuses hasti, kandub see edasi ka sellesse, kuidas barista

kliente teenindab.

Fulsilise keskkonnaga olid baristad véga rahul. Kolmel korral kasutati sona ,,kodune®.
Tasku keskuses tootav barista mainis ainsa puudusena privaatse puhkeruumi puudumist.
Kaks vanembaristat réhutasid oma kohviku avarust. ,,Kui mul igav hakkab, siis ma

kdnnin siin edasi-tagasi“ (Barista E 2013).

Autor leiab, et ettevdte saab rohkem panustada sellesse, et tookeskkond edastaks
sisemise brandi véartusi ja sealjuures aitaks kaasa teenuse kvaliteedi paranemisele.
Arvutiekraan on koht, kuhu barista pidevalt vaatab, ja to6laua taustaks saaks panna
pilte, kus on Coffee INi sisemise brandi vaartuseid réhutavad sénumid. Tabelis 15 on

autor valja toonud soovitused flusilise keskkonna kujundamise kohta.

Tabel 15. Soovitused fiusilise keskkonna kohta ettevdttele Coffee IN AS.

Siseturunduse Soovitused ettevottele Coffee IN AS

vahend

Fulsilise keskkonna | Tuua valja kvaliteedi poole pludlemine tooriietuse juures

kujundamine Kujundada arvuti to6laua pilte ja edastada sel viisil sisemise brandi
véértuseid

Allikas: (autori koostatud).

Baristad ldiselt teiste kohvikute baristasid ei tunne ja Uheksa baristat arvas, et nad
vOiksid rohkem teiste baristadega tuttavad olla. ,,Kuna me t66 juures nii harva kohtume

baristadega omavahel, siis on hea tegelikult ju uutega tuttavaks saada. See on ju ka hasti
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téhtis, sest vahepeal ma lahen LAunakeskusesse ja ma vaatan, oi mingi vodras nagu ja
ma isegi ei tea, mis ta nimi on. Loen nimesildi pealt. (Barista B 2013) Seetdttu vdiks
kord kuus ettevdttes saata laiali uute tootajate nimed ja tutvustused. Niimoodi on teada,
millal keegi kusagilt &ra on lainud ja kes on uued inimesed, kes Coffee INis to6tavad.
Alternatiiv on luua Facebookis, mis on hetkel populaarsemaid suhtlusvorgustikke, eraldi
suletud grupp Coffee INi baristadele, kuhu kuuluvad ettevottes t66l olevad baristad, ja
kus vabas vormis uksteisega suheldakse. Baristadele, kes on suhetele orienteeritud, saab

see olla koht, kust leida uusi tutvusi.

Intervjuudel tulid valja mitmed sisekommunikatsiooniga seotud puudujiagid. Uks
barista Utles, et tema ei tea midagi sellest, kuidas tulemused tema tulemuskaartidele
tekivad. Tartus to6tav barista véljendas oma pettumust: ,,.Seda mulle ka ei radgitud, et
inventuuri puudujéégid peab ise kinni maksma. Seda sain teada, kui jarsku mulle
umbrik nina alla topiti, et anna allkiri, et viis eurot vGetakse palgast maha. Siukest asja
oleks v6inud nagu kohe Oelda.” (Barista C 2013) Tapselt nii nagu ettevottevalistele
tarbijatele on kodulehtedel rubriigid ,,Korduma kippuvad kiisimused voiks ka
baristadele olla veebikeskkonnas koht, kus nad saavad oluliseimatele kiisimustele oma
vastused. Seal vdiks olla lahti seletatud ka palgasiisteemiga seonduv. Samas ei korva
info olemasolu kusagil paberil v8i veebis seda, et baristasid pole kvaliteedi-

teenindusjuhi vdi vanembarista poolt piisavalt informeeritud.

Kuigi testostjad hindavad 2012. aasta slgisest saadik k@iki baristasid samade normide
jargi, siis Uks vanembarista arvas, et vdib-olla testostjad hindavad vaga subjektiivselt:
,Vo0in ju talle [baristale] delda, et teeninda paremini, aga igaiks teenindab omamoodi.
Vodib-olla see, kes kontroll on, temale meeldib hoopis teistmoodi.“ (Barista B 2013)
Baristad vdiksid seda teada, et neid hinnatakse kindlate punktide jargi ja et hindajal ei
ole véga palju vabadust oma sisetunde jargi punkte valida, vaid igale punktiskoorile
vastab kindel tegevus voi millegi tegemata jatmine. Samuti vdiks vanembaristale olla
automaatselt kattesaadav info, mida tema alluvuses to6tavad baristad valesti teevad.
Coffee INi sisekommunikatsiooni juhtimist puudutavad soovitused on koondatud
tabelisse 16.
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Tabel 16. Soovitused sisekommunikatsiooni juhtimise kohta ettevottele Coffee IN AS.

Siseturunduse Soovitused ettevottele Coffee IN AS

vahend

Sisekommunikatsiooni | Saata teavitusi uute to6tajate kohta

juhtimine Baristadele luua korduma kippuvate kisimuste lehekiilg

Luua suhtluskeskkond baristadele

Parandada infoliikumist

Teavitada todtajaid sellest, millistel alustel testostjad neid hindavad

Allikas: (autori koostatud).

Coffee INi testostu ankeedis hinnatakse, kas barista teeb lisamuiiki ehk et kas ta pakub
tellimusele lisaks midagi saiakeste letist. Vaid kaks vanembaristat Gtlesid, et nemad
teevad pidevalt lisamiuki. Kolm baristat mainisid, et lisamuuki ei ole motet teha, kuna
nende kohvipoe l&heduses mutiakse sarnaseid tooteid odavamate hindadega.

Pdhjendusi lisamlugi mittetegemiseks toodi enamjaolt selle kohta, et baristad ei taha
klientidele peale kéia ja ka kliendid ise ei oota nende meelest, et neile kbike pakutakse:
,Uldiselt ma arvan, et see on ebareaalne, et lihtsalt Gldse eeldada, et kui me pakume
kohvi, et siis kdik tahavad siirupit ja saia. See pohigrupp on see, kes teavad alati tapselt,
mida nad tahavad ja enamik tahavad tavalist kohvi ja neile isegi ei meeldi need siirupid.
Kui on need siirupinadalad, et siirupiga on hasti odav, siis nad proovivad ara, aga nad

pérast ikka ei taha enam, sest see ei ole nende jaoks lihtsalt.” (Barista G 2013)

Uks barista tdi topsikaante pakkumisega seoses néite, kus ta on oma kaitumist vastavalt
Klientide kditumisele korrigeerinud: ,,Alguses ma kiisisin seda ka, kas tahate kaant
peale, siis ma vaatasin, mis inimesed teevad, nad (tlevad jah, siis nad votavad selle
kaane dra ikkagi sealt ja panevad suhkurt. Nagu massiliselt, et jah pange peale, ja siis
vOtavad dra. Mis ma siis pakun.* (Barista C 2013)

Kohvi valmistamise kohta vastasid k&ik baristad, et nende jaoks on lihtne valmistada
kohvijooke nii, nagu need olema peavad. Vanembarista B arvas, et baristad pigem ei
jalgigi vdga oma joogi kvaliteeti, vaid vdib-olla arvavad, et nad teevadki kbike digesti,
aga nad ei kujuta ette, et kohvi maitse voib pisidetailide t6ttu kohe muutuda (Barista B
2013). Kohvi kvaliteedis ndeb vanembarista B suurt probleemi ja peab selle pdhjuseks
litkkuvat toojoudu: ,,No tegelikult need, kes valjaspoolt ndevad, nema nédevad ju

pohiliselt kohvi kvaliteeti. Ja kuna meil need tidrukud tulevad-lahevad, siis seda kohvi
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kvaliteeti tegelikult praktiliselt ju ei ole, sest nad ei joua lihtsalt nii &ra Gppida seda. /.../
Ja mul on kahju nendest klientidest, kes maksavad kallist raha, aga nad ei saa seda head
kohvi.“ (Barista B 2013)

Sisemise brandi kujundamise vahendite kohta annab autor soovitused, mis on toodud
tabelis 17. Sisemise brandi kujundamise puhul on tarvis, et kogu ettevottesisene

kommunikatsioon réhutaks sisemise brandi omadusi.

Tabel 17. Soovitused sisemise brandi kujundamise vahendite kohta ettevottele Coffee

IN AS.

Sisemise brandi
kujundamise vahend

Soovitused ettevottele Coffee
IN AS

Seos teenuse kvaliteediga

Infokirjad

Rdéhutada sisemise brandi
vaartuseid

Infomaterjalid

Luua sisemise brandi raamat

Treeningud Harjutada lisamliigi tegemise
votteid ja kohvi kvaliteedi
jalgimist

Koosolekud Selgitada, et testostjad

Sisemise brandi oluline osa on,
et ollakse kvaliteedile
orienteeritud; sisemise brandi
kommunikeerimine ettevotte
sees tdstab
kvaliteediteadlikkust ja sellele
puhendumist

hindavad baristasid
objektiivselt

Juhendamine Vanembaristasid juhendada, et
nad oskaksid paremini

baristasid véljaGpetada

Allikas: (autori koostatud).

Kokkuvottena on vélja toodud soovitused Coffee INis siseturunduse rakendamiseks ja
sisemise brandi kujundamiseks teenuse kvaliteedi tdstmiseks tabelis 18. Parempoolses
veerus on valja toodud, kuidas soovituse rakendamine aitab tfsta teenuse kvaliteeti.
Autor leiab, et teenuse kvaliteedi tdstmine algab sellest, kui ettevdttesse vOetakse todle
inimesed, kes hoolivad kvaliteetse teenuse pakkumisest. Et neid tdOtajaid ettevottes
edasi hoida, on tarvis neid motiveerida ja seda ka nii tootasu kui lisahiivede né&ol.
Parempoolsesse veergu on lisatud ka need seosed, mis tulenevad kvaliteeditunnustest
(piimavahule tehtud kaunistused, t6évorm), mis avaldavad vaga selgelt mdju tarbija

poolt tajutud teenuse kvaliteedile.
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Tabel 18. Soovitused siseturunduse vahendite kohta ettevéttele Coffee IN AS.

Siseturunduse vahend

Soovitused ettevottele Coffee IN
AS

Seos teenuse kvaliteediga

Tootajate varbamine
ja valik

Selgitada pohjalikult to6tasu
kujunemist

Barista tddmeeleolu vdib
langeda, kui tulevad ilmsiks
ootamatud asjaolud

Voimalusel eelistada tGlesannetele
orienteeritud kandideerijat

Ulesannetele orienteeritud
tootaja suhtub tooilesannete
taitmisesse tdsisemalt

Kaasata vanembaristad uue barista
valimisse

Vanembarista tunneb
edasipidi suuremat vastutust
barista tulemuste eest

Tootajate koolitamine
ja arendamine

Opetada piimavahuga piltide
joonistamist

Piimavahule tehtud pilt lisab
tootele kliendi silmis véartust

Korraldada sagedamini
klienditeenindus- ja miugikoolitusi

Koolitused motiveerivad
baristasid, varskendavad
teadmisi; mlugioskuste
arendamine muudab baristad
lisamilgi tegemisel
julgemaks

Vanembaristadele anda tlesandeks
kohvistandardite koolitused l&bi viia

Kohvistandardite tditmise
teadlik jalgimine aitab baristal
endal avastada vigu

Arendada vanembaristade
juhtimisoskust

Aitab vanembaristadel
paremini baristasid vélja
Opetada

Kaasata baristad td6vormi valimisse

llus td6vorm parandab barista
enesetunnet

To6tasu ja boonuste
kujundamine

Selgitada baristadele nende rolli
klientide vBitmisel

Ule vaadata lisatasud ja tootasud

Miugivdistlused viia vrdsetele
tingimustele

Motiveeritud barista taidab
oma todulesandeid innukamalt

Fausilise keskkonna
kujundamine

Tuua valja kvaliteedi poole
putdlemine tooriietuse juures

Barista valimus kujundab
samuti seda, kui kvaliteetsena
klient teenust tajub

Kujutada arvuti toolaual sisemise
brandiga seotud sénumeid

Olulise kordamine aitab
baristal infot paremini omaks
votta

Sisekommunikatsiooni
juhtimine

Saata teavitusi uute tootajate kohta

Baristadele luua korduma kippuvate
kisimuste lehekiilg

Luua suhtluskeskkond baristadele

Parandada infoliikumist

Teavitada tootajaid sellest, millistel
alustel testostjad neid hindavad

Kui barista tunneb, et info
temast modda laheb, voib see
ta Ukskoikseks muuta

Allikas: (autori koostatud).
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Coffee IN on kasutanud siseturundust oma to6tajate motiveerimiseks ja kuigi ettevottele
saab anda mitmeid soovitusi, on Coffee INi pitdlused tunnustut véarivad. Kui ettevote
suudab parandada info liikumist ettevdtte sees, veelgi enam tdotajaid koolitada,
korraldada mudigivdistluseid nii, et baristad osaleksid nendes vdrdsetel tingimustel,
arendada vanembaristade meeskonnajuhtimise oskuseid ja viia ellu ka teised ettevottele
antud soovitused, on loodetud tulemuseks see, et teenuse kvaliteediga seotud problee-
mide hulk véheneb, teenuse kvaliteet paraneb ja seda tajuvad ka ettevottevalised
Kliendid.
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KOKKUVOTE

Siseturundus on turunduse praktikate rakendamine ettevotte tOotajate peal. Sise-
turunduse kohaselt vaadeldakse to6tajaid kui sisemisi kliente ja tookohti kui sisemisi
tooteid ning neid tooteid pidtakse kujundada selliseks, et need tdidaksid sisemiste
klientide ootused ja vajadused. Siseturunduse funktsioonideks on meelitada, arendada,
motiveerida ja sailitada ettevottele sobivaid tootajaid; kindlustada to6tajate arusaamine
ettevotte eesmarkidest, tagada todtajate plhendumine nendele eesmérkidele ning

parendada ettevotteseiseid protsesse.

Siseturunduse vahendid on to6tajate varbamine ja valik, todtasude ja boonuste kujunda-
mine, tootajate volitamine, tootajate koolitamine ja arendamine, fulsilise todkeskkonna
kujundamine ning sisekommunikatsiooni (sh ettevdttesiseste suhete) juhtimine. Nende
vahendite kaudu mojutatakse tootajat ning labi tootaja avaldab siseturunduse
rakendamine moju ka ettevotte klientidele, nende lojaalsusele ja ettevotte tulemustele.

Sarnaselt ettevGttevélisele turule, kus luuakse brénde, kasutatakse brandi mdistet
ettevotte sees ja kdneletakse sisemisest brandist. Sisemise brandi kujundamine on
brandi kontseptsiooni rakendamine ettevitte sees ehk teisisdnu kujundatakse koike
seda, mida tootaja arvab ettevottest, omavahelistest suhetest ja protsessidest ettevottes,
samuti ka toodetest ja teenustest. Sisemise brandi kujundamine kuulub siseturunduse
alla, kuid neid kaht kontseptsiooni on vaja teineteisest eristada, sest siseturundust saab
rakendada ka millegi muu jaoks, néaiteks tootajate rahulolu tdstmiseks, aga sisemise
brandi kujundamisel keskendutakse vaga konkreetselt just bréandiga seotud véartuste
edastamisele. Sisemise brandi kujundamise vahendid on infokirjad ja infomaterjalid,

treeningud, koosolekud ja juhendamine.

Siseturunduse rakendamise ja sisemise bréndi kujundamisega saab ettevOte mdjutada
pakutava teenuse kvaliteeti, kuna to6tajad on need, kes klientidega kokku puutuvad,

ning motiveeritud, rahulolevad ja bréndi vaartuseid tundvad teenindajad on vdimelised

76



pakkuma véga hea kvaliteediga teenust. Teenuse kvaliteeti saab jagada tehniliseks
kvaliteediks, mis on seotud teenuse 18pptulemusega, ja funktsionaalseks kvaliteediks,
mis on seotud teenuse tarbimise protsessiga. Vastavalt sellele definitsioonile tuleks
teenuse kvaliteedi modtmisel eristada nii protsessi kui ka I8pptulemusega seotud

kvaliteeditunnuseid.

Teenuse kvaliteedi modtmiseks tuleks kasutada kahepoolset teenuse kvaliteedi
md6tmise mudelit, mis hdlmab nii tarbija tajutud teenuse kvaliteedi md6tmist kui ka
objektiivset teenuse kvaliteedi mddtmist, mis tdhendab, et ettevdtte teostab kas vaatlusi
vOi kasutab testostu meetodit. Kahepoolse teenuse kvaliteedi médtmise mudeli etapid
on jargmised: koos teenindajatega méaératletakse toote ja protsessi kvaliteeditunnused,
nende tunnuste pdhjal koostatakse kusimustik tarbijatele ja kusitletakse tarbijaid,;
teenindajate tegevustele ja tooteomadustele, mis avaldavad mdju kvaliteeditunnustele,
tootatakse valja moddikud, nende kaalud ning kasutatakse vaatlust voi testostumeetodit;
tarbijate tagasiside pdhjal leitakse keskmised kaalud kvaliteeditunnustele ehk sellele,
kui palju tarbijate arvates ks vdi teine tunnus méngib rolli Uldise teenuse kvaliteedi
puhul; kogutud andmete ja kaalude pOhjal leitakse tarbijate poolt tajutud teenuse
kvaliteedi hinne ja objektiivsel teel mdddetud teenuse kvaliteedi hinne; saadud tulemusi
vorreldakse.

Teenuse kvaliteedi modtmine muudab modddetavaks ka selle, kas siseturunduse
rakendamise ja sisemise brandi kujundamise mdju on joudnud ettevottevélise Kliendini.
Kui teenuse kvaliteet on paranenud, on vastavatest vahenditest ettevottes abi olnud.
Esimene etapp autori poolt vélja tootatud teenuse kvaliteedi tdstmisele suunatud
siseturunduse rakendamise ja sisemise brandi kujundamise mudelist on toote
madratlemine. Toote alla kuuluvad sisemise brandi identiteet ning ettevotte
teenindusstandardid ja tooulesanded, mille téitmist tootajatelt teenuse kvaliteedi
hoidmise nimel oodatakse. Mudeli teine samm on teenuse kvaliteedi kahepoolne
mdodtmine. Kolmas etapp on sisemine turundusuuring. Selle jarel saab méaéaratleda

sisemise brandi kuvandi — kirjeldada, millisena tajuvad to6tajad ettevotet.

Tootajate segmenteerimine, mis on viies etapp teenuse kvaliteedi tdstmise mudelis,
teostatakse sisemise turundusuuringu tulemuste pdhjal ja segmenteerimisaluse valimisel

on abiks sisemise bréndi kuvandi mé&aratlemise etapp, kuna selle kaigus selguvad
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tO0tajate erinevad ootused ettevotte ja oma tookoha suhtes. Jargneb siseturunduse ja
sisemise brandi kujundamise vahendite kasutamise etapp. Seejarel kogutakse
tagasisidet. Seda tehakse nii teenuse kvaliteeti modtes kui ka tootajatelt tagasisidet
kisides ning siseturunduse rakendamise edukuse hindamisel vorreldakse esialgset

teenuse kvaliteedi taset ja sisemise brandi kuvandit sellega, milline on uus olukord.

Ké&esolevas to0s vaadeldi siseturundust, sisemise brandi kujundamist ja teenuse
kvaliteedi tdstmist nimetatud kontseptsioonide abil ettevdttes Coffee IN AS. Ettevote
juhib 22 kohvipoodi, kus t66tab kokku 77 baristat ehk valjakoolitatud kohvimeistrit.
EttevOtte missioon on pakkuda kvaliteetset toodet ja professionaalset teenindust
ldhtudes Kklientide ootustest ja vajadustest.

Coffee IN AS kasutab teenuse kvaliteedi mdotmiseks testostu meetodit. Autori
soovitused antud meetodi téiustamiseks on jargmised: korraldada maitsekoolitus
testostjatele; muuta testostu ankeetidesse lisatud kommentaarid vanembaristadele
kattesaadavaks; paluda tuttavatel testostjatel 1&htuda samast hindamisjuhendist, millest
peavad kinni koostoopartneri poolt vérvatud testostjad; tdiendada testostu ankeedis
olevaid punktide selgitusi ja punktiskaalat; paluda testostjal kommenteerida neid
hindeid, mille puhul Uks hinne vdib tdhendada erinevaid tegevusi; ning tépsustada
hindamisjuhendis, mida mdistab ettevote lisamiligi tegemise all. Oluline soovitus
ettevottele Coffee IN on, et lisaks testostu meetodile peaks ettevdte kasutama
subjektiivset teenuse kvaliteedi m6dtmist ehk hindama, kui kdrge on tarbijate poolt

tajutud teenuse kvaliteet.

Tootajate varbamise ja valiku kohta annab autor soovitused, et toointervjuudel peaks
ettevotte esindaja selgitama paremini tootasu kujunemise susteemi, et to6tajad hiljem ei
pettuks. Tuleks eristada suhetele ja Ulesannetele orienteeritud kandideerijaid ja
vOBimalusel eelistada Glesannetele orienteeritud kandidaatidega ettevotte kollektiivi
tdiendamist, kuna Ulesannetele orienteeritud to6taja on pihendunud ka véga hea
kvaliteedi pakkumisele. Uhtlasi vOiks uue tootaja valikuprotsessi kaasata konkreetse
kohvipoe vanembaristasid. Koolitamise ja arendamise valdkonnas saab Coffee IN ette
votta jargmisi samme: Gpetada piimavahuga piltide joonistamist, korraldada sagedamini
Klienditeenindus-, miiugi- ja kohvistandarditele vastavate jookide valmistamise

koolitusi ning vanembaristadele anda (ilesandeks kohvistandardite koolitused I&bi viia.
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Et kaasta baristasid ettevotte tegemistesse, saaks nende abil vélja valida uue t6ovormi.
T6otasu ja boonuste puhul n&eb autor probleemina ettevottes kasutusel olevat palga- ja
lisatasude susteemi, mille muutmist voiks tosiselt kaaluda. Mulgivoistluste
korraldamisel peaks ettevdte tagama, et kdikidel baristadel on vBrdne vdimalus voistlus
vOita, et baristad oleksid motiveeritud mutgivdistlusesse panustama. T60riietus on osa
tookoha flusiliselt keskkonnast ja l&bi toovormi saaks ettevOte paremini vélja ndidata
kvaliteedile orienteeritust, ka baristade puhul v&ib isikupdrasem ja eristuvam téévorm
aidata kaasa nende enesetundele ja sealjuures sellele, kuidas Kklientidega suheldakse.
Kohvipoodide arvutite todlauapiltideks saab panna pilte, mis edastavad sisemise

bréndiga seotud sénumeid.

Sisekommunikatsiooni juhtimise kohta antud soovitused on jargmised: parandada
infoliikumist ettevottes ja luua veebikeskkonda link, kus on Uleval barista jaoks oluline
tdokohaga seonduv info; luua baristadele keskkond, kus nad omavahel suhelda saaksid;
uute tootajate nimed koos luhikese tutvustusega saata regulaarselt kdikidele baristadele.
Sisemise brandi kujundamise vahendite puhul peab autor oluliseks, et loodaks sisemise
brandi raamat, millest sisemise brandi kujundamisel lahtutakse; sisemise brandi
omadusi tuleks réhutada infokirjades; infomaterjalides ja koosolekutel tuleb baristadele
selgitada, et testostjad hindavad kdiki vdimalikult objektiivselt; treeningute ké&igus
tuleks harjutada kohvijookide valmistamist ja ka lisamligi tegemise voimalikke
votteid. Juhendamise puhul peab autor oluliseks rdhutada, et esmalt vajavad
vanembaristad rohkem juhendamist, kuidas nemad oma meeskonnajuhi rolli téitma
peaksid, ning vanembaristad peaksid regulaarselt juhendama oma alluvuses tootavaid

baristasid.

Kéesoleva magistritdd edasiarendamise vdimaluseks on teostada tarbijate poolt tajutud
teenuse kvaliteedi m&dtmine ning vorrelda saadud tulemusi testostu meetodil méddetud
teenuse kvaliteediga. Uhtlasi saaks parast soovituste rakendamist mddta taas teenuse
kvaliteedi taset ning koguda tagasisidet tootajatelt, et hinnata elluviidud uuenduste
edukust. Teenuse kvaliteedi ja siseturunduse ning sisemise brandi kujundamise seoseid

saaks uurida erinevate ettevotete pdhjal, mitte piirduda vaid (ihe ettevotte néitega.
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LISAD

Lisa 1. Siseturunduse seostamine ettevottevalise turunduse tulemitega.

Siseturundus

Ettevottevaline (teenuste) turundus

Personalijuhtimise
praktikad

___________________

Tookoha
turvalisus

Pohjalik
valjabpe

Tootasu

jagamine

Tootaja
volitamine

Staatuste
erisuste
vahendamine

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
! - -
' | Informatsiooni
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

" Rahulolu

Tootaja

Tootaja
lojaalsus

t60ga

Usaldus
juhtkonna
vastu

To6taja poolt
valisele
kliendile
suunatud

kaitumine

A 4

Kliendi
poolt
tajutud
teenuse
kvaliteet

Valise
kliendi
rahulolu

Valise
kliendi
lojaalsus

I
I
1
1
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
1
1
I
1
1
:
1
:_’.
I
1
1
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1

Allikas: (Bansal et al. 2001: 65, autori tdiendused).
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Lisa 2. Siseturunduse rakendamise tulemused ettevottele.

EttevGtte poolt Tootaja poolt o 5
kontrollitud tegurid kontrollitud tegurid Kliendi tulemused Ettevotte tulemused
| Pikaajalised
Rahulolu todga _suhted
tootajatega
Rahalised siseturunduse vahendid
(tootasud, hinnaalandused, —
preemiad, lisatasud) . Kliendi poolt v
e tajutud teenuse
Tootaja kvaliteet Kasum
hoolivus g 7y
Mitterahalised siseturunduse
vahendid
(tunnustamine, voimustamine)
v v Y Pikaajalised
PP Kliendi rahulolu suhted
Todsooritus > klientidega

Allikas: (Dabholkhar, Abston 2008: 960).
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Lisa 3. Teenuse kvaliteedi mitmetasandiline mudel.

Teenuse
kvaliteet
/v\
Teeninduse Keskkonna Tulemuse
kvaliteet kvaliteet kvaliteet
Suhtumine Kéitumine Kompe- Keskkonna- Disain Sotsiaalsed Ootamis- Materiaalne Valentsus
tentsus tingimused faktorid tulemus

B EDED Gk

U — usaldusvaarsus
O — operatiivsus
E — empaatia

Allikas: (Brady, Conin 2001: 37).
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Lisa 4. Coffee IN AS juhtivtdotajate intervjuu plaan

1. Kui

kaua olete Coffee INis t6otanud?

2. Millised on Coffee INi brandi pShivaartused l10pptarbija jaoks?

3. Siseturundus ja sisemine brand

3.1.
3.2

3.3.
3.4.
3.5.
3.6.
3.7.
3.8.
3.9.

Millisena tajute Coffee INi selle ettevdtte tootajana?

Kuivord langevad Teie meelest kokku ettevdtte kuvand tarbijate silmis ja
t0Gtajate silmis?

Kuidas toimub uue barista varbamine ja valik?

Kuidas toimub baristade koolitamine?

Kuidas toimub informatsiooni liikumine ettevdtte sees?

Millised on omavahelised suhted ettevottes?

Milline on baristade tasustamissiisteem?

Kuidas ja millega baristasid motiveeritakse?

Kas teenindajad on rahul to6keskkonnaga?

3.10. Kui tdpselt on madratletud t6otajate toollesanded?

3.11. Kuidas toimub tdotajate teavitamine uutest turundusstrateegiatest ja —

kampaaniatest?

3.12. Mil mééral teostab ettevdte oma tootajatele suunatud uuringuid?

3.13. Millised on peamised probleemid, millega igapéevatoos kokku puutute?

4. Teenuse kvaliteet ja selle hindamine

4.1.

4.2.
4.3.
4.4.
4.5.

Allikas:

Millised on teenuse kvaliteediga seotud eesmargid? Millised on
klienditeeninduse standardid?

Milliseid meetodeid kasutate teenuse kvaliteedi kontrollimiseks?

Kuidas té6tajad on teenuse kvaliteedi hindamisse kaasatud?

Kuidas toimitakse ebakvaliteetse teenuse puhul?

Millised on ettevotte jaoks teenuse kvaliteedi hindamisega seotud puudused ja

eelised?

(autori koostatud).
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Lisa 5. Coffee IN AS testostu ankeet ja hindamise juhised testostjale.

K®oik hindamised kéivad kiimnepallislisteemis:
1 - véga halb

5 — keskmine

10 — suurepérane

Hindaja

Kohvik

Teenindaja

Jook

Aeg

Teenindus

Teema

Hinne

Kommentaar

Kas tervitas/jattis hiivasti? (teretulemast tunne/jallekohtumiseni tunne)

Kas selgitas vajadusi ja soovitas? (lisamiiik — suupisted, joogid)

Kas kisis kliendi maitseeelistusi? (helbed, siirup, muud lisandid)

Barista hoolsus (to0riiete korrashoid, rinnasildi olemasolu)

Kohvipoe korrashoid (td6pindade puhtus, toodete valjapanek)

Kas kiisis/pakkus klubikaarti/noortekaarti? (mitte hinnata kohvirahaga ostja puhul)

N OO A WIN|PF

Uldmulje (kehakeel, professionaalsus, small talk)

Hinne

Kommentaar

Kas barista tegi kohvi Giges jarjekorras? (Paneb kdpa sisse kohvi, vajutab
tamperiga kinni, enne kdpa masina alla panemist laseb vee vilja, vajutab nuppu —
kohv hakkab jooksma, piimakohvi puhul hakkab vahustama. Vahustamisel
vahustustorust laseb enne vahustamist 6hu vélja ja peale vahustamist puhastab
otsa ja laseb 6hu viélja. Peale kohvi serveerimist/arveldamist puhastab koheselt
kapa, paneb puhta kdpa masina alla.)
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Lisa 5 jarg. Coffee IN AS testostu ankeet ja hindamise juhised testostjale.

2

vahukoore valimus)

Milline on kohvi valimus ja konsistents? (vaht- kreemjas, ilma mullideta, l&ikiv,

Milline on kohvi maitse?

Kas kohvi on 6ige temperatuuriga? (ei ole kdrvetav ega kiilm)

Kas barista valmistas jooki kiiresti?

[o2 2N é2 R RR-N O]

Kas on Gige kogus kohvi, piima jne? (tops on tais)

Kuidas hinnata

1 | Tervitamine/hlvastijatt 1 | Kohvi jarjekord
Tervitus/Nagemist 10 Kui kdik on nii tehtud nagu jérjekord ette ndeb | 10
Ainult tervitus/ainult ndgemist 7 Teeb midagi veidi teistmoodi 8
Ei kumbagi 5
2 | Soovitamine/pagaritoodete miik 2 | Kohvi valimus
Lisamuiik 10 llus kreemjas vaht 10
Kui te néete, et letis on paar saiakest ja baristal polegi 10 Mulliline 8
midagi soovitada
Ei soovita 5 Hinnake kohvi vélimust nt kas ajab tle vms 5-10
3 | Maitseelistuste kiisimine 3 | Kohvi maitse
Pakkus siirupit ja helbeid 10 Kohv on mdnusa maitsega :) 10
Siirupit pakkus, kuid puudus vajadus pakkuda purusid 10 Koérbemaitse 8
(frappe, tavaline kohvi) i}
Puudus vajadus pakkuda siirupit (nt mocha) 10 Uldiselt hinnake maitset punktidega 5p-10p
Pakkus ainult siirupit v6i pakkus ainult helbeid 7
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Lisa 5 jarg. Coffee IN AS testostu ankeet ja hindamise juhised testostjale.

Ei pakkunud kumbagi 5

Barista hoolsus 4 | Kohvi temperatuur

Punane fliis vOi pluus+mustad puliksid voi must 10 Kohv peab olema kuum, kuid ei tohi keelt &ra 10
pbll+rinnasildi olemasolu. Kindlasti ei tohi paista mingit kdrvetada

muud varvi pluus enda pluusi alt jne. Kanda ei tohi a la

lillelisi retuuse voi kollaseid pukse :)

Punane fliis vdi pluus+rinnasilt, kuid nt sinised teksad 7 Korvetab/leige 8
Puudub rinnasilt, kuid muidu on k&ik korras 7

Ainult punane fliis v6i pluus ja sinised teksad 5

Baristal puudub t66vorm 1

Kohvipoe korrashoid 5 | Valmistamise kiirus

Andke hindeid 5st 10neni. Kui ikka vdga must siis 5, kui on | 5-10 Professionaalne valmistamine. Kiire ja korralik. | 10
ilus puhas siis 10

Klubikaardi kiisimine Loeb kuskilt retsepte 8
Klsis ja pakkus klubikaarti 10 Barista on keskmisest aeglasem 8
Kisis klubikaarti ning klubikaart oli teil juba olemas 10 Uldse viga midagi valja ei tule 5
Kdsis klubikaarti 5

Ei kisinud ega pakkunud klubikaarti 1

Uldmulje 6 | Kohvi kogus

Viisakas ja korrektne barista 10 lusti &&reni 10
Tuim ja ei naerata 5 Vahem kohvi vGi kuhjaga 8
Ebameeldiv barista (pahur, vihane) 1

Ei pane klienti leti ees thele ning tegeleb oma asjadega 1

Allikas: (Coffee INi barista ... 2012).
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Lisa 6. Coffee IN AS baristade ja vanembaristade intervjuu plaan.

1. Mille parast otsustasid just Coffee INi to6le kandideerida?

2. Millist rolli see todkoht antud hetkel su elus mangib?

3. Kas baristaks sisseelamisel oli midagi, mida oleks teenindus-kvaliteedijuht voi
vanembarista saanud teisiti teha?

Millise emotsiooniga réagid oma tuttavatele, et sa Coffee INis to6tad?

Mida su sdbrad-tuttavad arvavad sellest ettevottest?

Milliste marksdnadega iseloomustad seda ettevotet?

Mis sulle su t60 juures kdige rohkem meeldib?

L N o 0 b

Millest sa oma t66 puhul puudust tunned?

9. Pohivaartused
9.1. Millised on Coffee INi pohivaartused?
9.2. Kuidas Coffee IN on aidanud sinul areneda?
9.3. Tunned sa, et kui sul on abi vaja, on alati keegi, kelle poole péérduda?

9.4. Milline on ideaalne Coffee INi barista?

10. Koolitused ja motivatsiooniuritused

10.1. Kas sind koolitatakse piisavalt?

10.2. Millised koolitused on sulle kdige rohkem meeldinud?

10.3. Mis teemadel koolitusi sa veel sooviksid?

10.4. Kuidas suhtud midgivdistlustesse?

10.5. Kuidas suhtud kvartaalse kohvipoe voistlusesse?

10.6. Kas sa sooviksid, et ettevdttes toimuks rohkem vaba 6hkkonnaga
uhisuritusi?

11. Omavahelised suhted

11.1. Kui hésti tunned teisi Coffee INi baristasid?
11.2. Kellega sa siin ettevottes kdige rohkem sidet tunned?
11.3. Tunned sa, et sa oled piisavalt kaasatud?
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Lisa 5 jarg. Coffee IN AS baristade ja vanembaristade intervjuu plaan.

11.4. Kuidas sa oma vanembaristat iseloomustaksid? (Kuidas sa ennast

vanembaristana iseloomustaksid?)

12. To6vorm ja fudsiline keskkond

12.1. On su tédriietus mugav?

12.2. Meeldib sulle seda kanda?

12.3. Kas su kohvipoe flusilise keskkonna puhul on midagi sellist, mida muuta
sooviksid?

13. Todtasud ja lisahtived

13.1. Oled sa rahul palgasusteemiga?

13.2. Mida sinu meelest voiks palgasiisteemi juures muuta?

13.3. Millised on need palgale lisanduvad hiived, mida Coffee INis oluliseks
pead?

13.4. Millised lisahlvesid sa juurde sooviksid?

14. Teenuse- ja kohvistandardid

14.1. Mil mééral sa taidad ettevdtte poolt seatud teenindusstandardeid?
14.2. Kas kohvistandarditele vastava kohvi valmistamine on sinu jaoks lihtne?
14.3. Kas su tulemuskaartide tulemused vastavad sellele, kui heaks sa oma

teenuse ja kohvi kvaliteeti ise pead?

14.4. (Kuidas sa kaitud, kui sinu baristadel ei ole head tulemused?)
14.5. Kuidas tekivad tulemuskaardile kvaliteedi hinded?
15. LisamUuk
15.1. Kui tihti sa teed lisamauki?
15.2. Mis pdhjusel sa lisamuuki ei tee?
15.3. On sellest vanembarista vdi teeninduse-kvaliteedijuht sinuga raékinud?

Allikas: (autori koostatud).
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Lisa 7. Ettevotte Coffee IN AS struktuur.

p
Tegevjuht }[ Juhatuse liige }

g

I I
v v v v v v

-

Toote- Kvaliteedi- Kvaliteedi- Logistik IT-spetsialist Veebiturunduse

arendusjuht teenindusjuht teenindusjuht spetsialist
S

(" N

Vanembaristad Vanembaristad
Tallinnas Tartus ja Tallinnas
\\§ J
v v
- \ - -
Baristad Baristad Tartus ja
Tallinnas Tallinnas
. J

Allikas: (autori koostatud Nilk 2013, Kuljus 2013 pdhjal).
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Lisa 8. Intervjueeritud baristade iseloomustus.

Toostaaz
Amet (staaz
Tootaja N vanem- Iseloomustus Teenuse kvaliteedi tase
160 asukoht bari
aristana)
kuudes
A Barista, Tartu 7 tC;?a;uebll, asjalik ja Saab oma té6ga hakkama
B Vanembarista, 9 (72) Vanem kui teised Tema tulemused on
Tartu baristad maksimaalsed
On noor ja vajab Tulemused on tal
C Barista, Tartu 7 suhteliselt palju normaalsed, aga laisav@itu on
juhendamist vahel
Korge ja uhtlaselt tugeva
D Barista, 12 ) teenindus- ning
Tallinn kohvistandardi hinnetega
barista
Teda demotiveerib
vaike t66koormus
E Vanembarista, 13 (7) oma kioskis; Teenindus on kull hea, aga
Tallinn plaanib 2013. aasta | tihti vaga napilt hea
suvel Eestist
lahkuda
F Barista, 14 Tema tulemused on | Kohvi eest saab lisatasu, kuid
Tallinn olnud keskpérased | harva saab teeninduse eest
Vanembarista sdnul
Barista, €l mOt.'Ve?” ted_a .| Teenindus keskmine, vahel
G . 8 justkui mitte miski, .
Tallinn . harva napilt hea, kohv hea
pidevalt on
rahulolematu.
H \T’:rqzmba”“a’ 22(1) | Ontubli ja puiidiik | Teeb histi oma tood
Vanembarista, T
I Tallinn 22 (17) ugev Vdga professionaalne
vanembarista
Hetkel on
j Vanembarista, 18 bussterminalis Saab oma t60ga kooli kdrvalt
Tallinn plsiv kaader ja hasti hakkama
asjad toimivad
Pole kunagi
avaldanud soovi g Lo .
K Barista, Tartu 96 saada vanem- Teeb oma t60d hasti, teenib

baristaks; on vanem
kui teised baristad

alati lisatasusid

Allikas: (autori koostatud Teder 2013, Nilk 2013 pdhjal).
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SUMMARY

DEVELOPING INTERNAL MARKETING AND INTERNAL BRANDING WITH
THE GOAL OF IMPROVING SERVICE QUALITY IN COFFEE IN AS

Liiu Matikainen

Marketing is generally planned and executed with a focus on the audience outside the
enterprise — on winning over new customers and making them loyal to the enterprise.
But the desired success may never be reached if the enterprise’s employees are ignored
due to a focus on external marketing communication. Meanwhile, the employees are the
ones who have to fulfil the promises given to the customers via advertising channels,
and therefore the ones who should be the first target group that the enterprise’s
management has to convince when it comes to the properties of their product or service,

the efficiency of the campaign, or the necessity of any other changes.

Internal marketing is based on the idea that if employees are treated as internal
customers and the techniques used are similar to those used to secure and retain external
customers, it will ultimately lead to better results for the enterprise. This may include
the satisfaction and loyalty of either the employees or external customers, increased

profits, or any other goals where the employees’ contribution is the key factor.

Brands are developed for the market outside the enterprise with the goal of
differentiating it from competing products and creating unique emotions related to the
brand stimulated in the consumers by the enterprise or its product. With the help of
internal marketing, the enterprise can develop its internal brand. Its employees have an
idea of who they are working for and what they are offering to their customers — all

associations invoked by the work are a part of the internal brand image. If the internal
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brand image is positive and corresponds to the internal brand identity, customers outside
the enterprise will also be likely to perceive the enterprise’s desired brand more strongly

as its employees will represent the brand in the best possible manner.

The application of internal marketing is most beneficial to service enterprises where the
employees are in direct contact with the customers. The employees directly affect the
quality of the service experienced by the customer with their attitude and behaviour. In
modern times when services, such as the services of a mobile operator, are used almost
every moment of the day, the question of service marketing, including the quality of the
service, is vital for every enterprise. With the skilful application of internal marketing, a
content and motivated staff will be able to offer a very high quality of service. This can
be used as one measure of internal marketing, alongside employee feedback, to indicate

the results given by the internal marketing programme established by the enterprise.

This Master’s thesis examines the development of an internal brand and improving
service quality through internal marketing in Coffee IN AS, an enterprise running a
chain of coffee shops in the Estonian market for the eighth year, providing the
possibility of buying take away coffee beverages in shopping centres in Tartu and
Tallinn. In this thesis, coffee shops stand for retail establishments selling coffee
beverages for take away, with the beverages being served in paper cups. The service
quality of Coffee IN depends on the enterprise’s serving staff who receive orders from
customers and make the requested drink by hand. More than 70 serving staff shape the
face of the enterprise day by day. Rapidly changing staff, young and inexperienced
workers, and more than 20 shops need to be managed by the enterprise without making
any compromises in the demand for service quality. The conscious application of
internal marketing and internal brand development can improve service quality in
Coffee IN.

The goal of this Master’s thesis is to give Coffee IN AS recommendations for managing
internal marketing and internal brand development in order to improve the enterprise’s
service quality. For this purpose, the following research tasks must be carried out:

o define internal marketing, internal brand development, and related tools;
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e define service quality, explain its relationship to internal marketing and analyse
the methods of measuring service quality;

e delineate the process of managing internal marketing and internal brand
development with the aim of increasing service quality;

e describe the management of internal marketing in Coffee IN AS;

e describe the measurement of service quality in Coffee IN AS, analyse the
assessment method and the level of service quality in the enterprise;

e determine a process of internal marketing and internal brand development for
Coffee IN AS that would help increase service quality in the enterprise, and
make recommendations for the use of internal marketing and internal brand

development tools.

Internal marketing means the application of marketing practices to the enterprise’s
employees. Employees are viewed as internal customers and jobs as internal products,
and the goal is to shape the products in such a way that they meet the expectations and
needs of the internal customers. The functions of internal marketing include luring,
developing, motivating and retaining employees suitable for the enterprise; ensuring the
employees’ understanding of the enterprise’s goals, ensuring the employees’ dedication

to these goals, and improving internal processes.

Internal marketing tools include recruitment and selection of employees, shaping of
wages and bonuses, authorization of employees, training and development of
employees, design of the physical work environment, and management of internal
communication (including internal relations). These tools are used to influence the
employees and, through the employees, the application of internal marketing also has an

impact on the customers, their loyalty and the financial results of the enterprise.

The concept of a brand is used internally and the internal brand is discussed in a similar
way to the external market where brands are created. Internal brand development means
the application of the concept of a brand internally, i.e., shaping everything that an
employee thinks about the enterprise, mutual relationships and processes inside the
enterprise, as well as the products and services. Internal brand development is a part of

internal marketing, but the two need to be distinguished, because internal marketing can
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also be used for other ends, such as increasing employee job satisfaction, whereas
internal brand development is specifically only focused on the promotion of values
related to the brand. Internal brand development tools include bulletins and information

materials, trainings, meetings and instruction.

The application of internal marketing and internal brand development enables the
enterprise to influence the quality of the service offered, because the employees are the
ones that are in contact with the customers, and motivated, satisfied employees aware of
the values of the brand are able to offer a very high quality of service. The quality of a
service can be divided into its technical quality, related to the final result of the service,
and functional quality, related to the process of consuming the service. According to
this definition, the quality features related to the process and those related to the final

result should be distinguished when measuring the service quality.

Service quality should be measured using a dual model which includes the measurement
of service quality perceived by the consumer, as well as objective measurement of
service quality, meaning that the enterprise would either be using observations or the
test purchasing method. The dual method for measuring service quality comprises the
following stages: the quality features of a product and the process are defined together
with the serving staff, a questionnaire for the consumers is drawn up on the basis of
these features and the consumers are surveyed; indicators and their weights are
developed for the activities of the serving staff and the features of the product which
have an influence on the quality features, and observations or the test purchasing
method are used; average weights of the quality features, i.e. how big a role one feature
or another plays in the general quality of the service according to the consumers, are
determined based on consumer feedback; the gathered data and weights are used to
determine the quality rate perceived by the consumers and the objectively measured

quality rate of the service; the results are compared.

Measuring service quality also makes it possible to measure whether the influence of
the application of internal marketing and internal brand development has reached the
external customer. If service quality has improved, the abovementioned measures have
helped. The first step in the model for the application of internal marketing and internal
brand development with an aim to increase quality developed by the author is defining
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the product. The product includes the identity of the internal brand and the enterprise’s
demands and standards for service, performance of which is expected from the
employees in the name of maintaining the quality of the service. The second step of the
model is the dual measurement of service quality. The third step is an internal marketing
survey. After this, it will be possible to determine the internal brand image — to describe
how it is perceived by the employees. Segmentation is performed on the basis of the
results of the internal marketing survey and the basis for segmentation is selected with
the help of the step of determining the internal brand image, because during this step,
the various expectations of the employees towards the enterprise and their own jobs are
determined. The next step is the step of implementing the tools for internal marketing
and internal brand development. After this, feedback is collected. This is achieved by
measuring service quality, as well as asking for feedback from the employees, and the
success of the application of internal marketing is assessed by comparing initial service
quality and internal brand image to the new situation.

This study examined internal marketing, internal brand development and increasing
service quality with the help of the concepts described herein in Coffee IN AS. The
enterprise owns 22 coffee shops employing a total of 77 baristas, i.e. trained
professional coffee makers. The mission of the enterprise is to offer a high-quality

product and professional service on the basis of customers’ needs and expectations.

For measuring service quality, Coffee IN AS uses the test purchase method. The author
has the following recommendations for improving the said method: organise taste
training for the test purchasers; make the comments added to test purchase
questionnaires available to senior baristas; ask acquainted test purchasers to follow the
same evaluation instructions used by test purchasers recruited by a business partner;
expand the explanations and scales of the scores in the questionnaire; ask the test
purchasers to comment on scores where the same number can stand for different
activities and specify in the evaluation instructions how the enterprise defines making
an additional sale. Another important recommendation for Coffee IN is to employ
subjective service quality assessment in addition to the test purchase method; that is,

evaluate service quality perceived by customers.
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The author’s recommendation for recruitment and choice of employees is that the
remuneration system should be explained in more detail at work interviews by a
representative of the enterprise in order to avoid any future disappointments. A
distinction should be made between relationship-oriented and task-oriented candidates
and when possible, give preference to supplementing the staff with task-oriented
candidates, since a task-oriented employee is also committed to offering very high
quality of service. Senior baristas of the coffee shops concerned should also be involved
in choosing new employees. In the area of training and development, Coffee IN can take
the following steps: train the employees in drawing images in foamed milk; organise
more frequent training courses for the preparation of drinks conforming to customer
service, sales and coffee standards; and task senior baristas with providing coffee
standard training. In order to involve the baristas in the day-to-day activity of the
enterprise, they could participate in choosing a new work uniform. As far as wages and
bonuses are concerned, the author considers the remuneration and bonus system used by
the enterprise to be problematic; serious consideration should be given to changing the
system. When organising sales competition, the enterprise should ensure that all baristas
have an equal chance to win in order to motivate them to contribute to sales
competitions. Work clothes are a part of the physical environment of the working place
and a work uniform would enable the enterprise to better demonstrate their orientation
to quality; in the case of baristas, a more personalised and distinctive uniform can
improve their self-consciousness and how they communicate with customers. Images
carrying messages related to the internal brand could be set as the desktop backgrounds
of coffee shop computers.

Recommendations for the management of internal communication are as follows:
improve the flow on information inside the enterprise and add a link to all workplace-
related information necessary for baristas in the web environment; create an
environment where the baristas can communicate with each other; regularly send the
names of new employees along with short introductions to all baristas. Concerning the
tools for internal brand development, the author finds it essential that an internal brand
book would be created to be used as the basis for internal brand development; the
characteristics of the internal brand should be highlighted in newsletters; baristas should

be explained in informational materials and meetings that the test purchasers evaluate
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everyone as objectively as possible; the preparation of coffee beverages and the
possibilities for making additional sales should be practiced during training. As far as
instruction is concerned, the author finds it important to emphasise that first of all, the
senior baristas would need more instruction in fulfilling their role as a team leader and

senior baristas should regularly instruct the baristas working under them.

One possibility for developing the present Master’s thesis would be to measure service
quality perceived by customers and compare the results with service quality measured
by test purchases. After adopting the recommendations given herein, service quality
could also be measured again and feedback collected from employees in order to
evaluate the success of the changes adopted. The relationship between service quality,
internal marketing, and internal brand development could also be studied in different

enterprises, not limiting oneself to just one company.
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