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SISSEJUHATUS

Antud 10putdd teema on hotelliteenuste kujundamine siseturistile. Teema on aktuaalne
turismisektoris, kuna majutusettevotete konkurents on suur. 2019. aasta seisuga on
maailmas kokku 7 000 000 hotelli, mis pakuvad t66d 173 miljonile inimesele
(Condorferries, 2020). Euroopa on turismisihtkohtade seas esimesel kohal (Hotrec,
2018). Iga majutusettevote peab turul konkurentidest eristuma ning selleks, peab
ettevottel olema labimdeldud drimudel, mille {iheks osaks on vdédrtuspakkumine. Payne’i
(Payne et al., 2017) seisukohalt voimaldab vaartuspakkumine kliendile teadvustada, mis

on ettevotte eesmirgid ning, mis teeb ettevotte teenused kliendi jaoks vaartuslikuks.

2019. aasta niitajate pdhjal sai Eesti majutussektoris t66d 5446 inimest. 2020. aastal
00bis majutusasutustes 1,54 miljonit siseturisti, kes veetsid seal kokku 2,59 miljonit 66d.
(Puhkaeestis, 2020). Pdrnumaa on siseturistide hulgas Eestis iiks populaarsemaid
sthtkohti. 2020. aasta suvel tousis siseturistide arv Parnumaal vorreldes 2019. aastaga
32%. Pérnu linnas kasvas siseturistide arv vorreldes eelmise aastaga 59%. Siseturistide
arvu tousu mojutas Eestis seoses koroonaviiruse levikuga kehtestatud eriolukord, mille

tulemusena suurenes siseturistide arv méargatavalt. (Loik, 2020).

Eelnevast ldhtuvalt on t60 probleemipiistitus, millised hotelliteenused pakuvad
siseturistidest klientidele enim véirtust. Loputdoos lahendatakse uurimisprobleemi
Rosenplénter butiikhotell & kohvik Pastoraat néitel. Ettevote avas uksed 2019. aastal ning
peamisteks tegevusaladeks on majutus ja toitlustus. Ettevottel on potentsiaali, et luua
eristuv kontseptsioon tuginedes hoone ajaloole. T60s on ettevotet kisitletud iihe
iiksusena, hotelli ja kohvikut ei ole maistlik iiksteisest eraldada, sest kahe iiksuse vahel

toimub n-6 simbioos.

Loputdo eesmirk on teha Rosenplénter butiikhotell & kohvik Pastoraadile ettepanekuid,

kuidas kujundada hotelliteenuste véairtuspakkumist siseturistidele. Ettevote saab



vadrtuspakkumist edaspidi kasutada oma é&rimudeli ja teenuse kontseptsiooni

arendamiseks.
Vastavalt uuritavale probleemile on uurimiskiisimuseks:

e Mida véadrtustab Rosenplanteri butiikhotell & kohvik Pastoraadi siseturistide

potentsiaalne sihtrithm hotelliteenuste puhul?
Uurimisiilesanded seatud eesmérgi tditmiseks on jargmised:

e Seclgitada viddrtuse ja vadrtuspakkumise mdisteid ning kirjeldada erinevaid
vaartuspakkumise teooriaid,

e ldbi viia uuring valitud siseturisti sihtrithma ootuste kohta hotelliteenustele;

e analiiiisida uuringu tulemusi;

e teha jdreldused ja ettepanekuid Rosenplénteri butiikhotell & kohvik Pastoraadi

hotelliteenuste vadrtuspakkumise kujundamiseks siseturisti sihtrithmale.

Uurimistoo esimene ehk teoreetiline osa keskendub erinevate véaartuspakkumist
kajastavate teooriate uurimisele ja nendevaheliste seoste leidmisele. Esimeses alapeatiikis
toob autor vilja erinevaid vadrtuse ja vadrtuspakkumise késitlusi. Teine alapeatiikk
keskendub Kklientide segmentimisele ning kolmas alapeatiikk selgitab vaartuspakkumise

loomise ja kujundamise protsessi.

To66 teine ehk empiiriline osa koosneb uuringust, kus tuuakse vilja, mida véaadrtustab
butiikhotell Rosenplianter & kohvik Pastoraat siseturistist klient hotelliteenuste puhul.
Analiiiisis selguvad valitud sihtriihma poolt enim vaértustatud Gallarza et al. (2019, 1k
254) poolt tdiendatud ja edasiarendatud Holbrooki véartuse dimensioonid ning
Osterwalder et al. (2019, Ik 26-66) vaiartuspakkumise 1duendi pohjal analiiisib autor
sihtriihma kliendi iilesandeid, probleeme ja kasusid, uuringu kdigus loob autor valitud
sihtrihma Kkliendiprofiili. Uuringu tulemuste pdhjal koostab autor -ettepanekud

vaartuspakkumise kujundamiseks valitud sihtrithmale.

Autor tidnab 16put66 juhendajat julgustamise ja abistava tagasiside eest, retsensenti kiire

jasisuka tagasiside eest ja kdiki uuringus osalejaid vastutulelikkuse ja heatahtlikkuse eest.



1. SIHTRUHMAPOHINE VAARTUSPAKKUMISE
KUJUNDAMINE

1.1. Teenuse vaartus, vaartuspakkumine ja brand
Selleks, et aru saada vddrtuspakkumise kujundamisest, tuleb esmalt avada viirtuse ja
vaartuspakkumise erinevaid kasitlusi. Selles peatiikis selgitab t66 autor védirtuse ja

vaartuskontseptsiooni mdisteid ning vaartuspakkumise ajalugu ja selle kujundamist.

Weinstein (2020, Ik 7-8) toob vilja, et védartus on olulisus, mis on suhteline ehk iga
indiviidi jaoks erinev. Samas kasitleb ta seda kui abstraktset moistet sellest, mis on Jige,
tasuv ja soovitav. Viidrtust voib kliendi vaatenurgast médratleda kui kompromissi
pakkumisest saadava kasu ning ohverduste (nt kulud, stress, aeg) vahel. Viirtus tekib
situatsioonis, kus klient kasutab teenust ja teenus vastab kliendi vajadustele voi iiletab
neid. Kliendikogemus voib jaguneda rahulolematuseks, rahuloluks ja kliendi ootuste

tiletamiseks. Kliendikogemus miirab dra kliendi lojaalsuse.

Schwartz ja Sortheix (2018, 1k 2) toovad oma uurimuses vilja, et véértused on seotud
inimese motivatsiooniga ja esindavad aspekte, mida inimesed peavad tdhtsaks ja

pingutuse vidriliseks. Kuus pohilist vdartuse madratlemist kirjanduses on:

Véirtused on uskumused, mis on tugevalt seotud mdjutamisega.
Viirtused viitavad soovitavatele eesmarkidele.

Viirtused tiletavad konkreetseid tegevusi ja olukordi.

M W o

Viirtused on standardid, mis suunavad valikut inimeste, tegevuste, siindmuste ja

pohimotete hindamisel.

o

Vairtused on hierarhiliselt jarjestatud nende suhtelise tdhtsuse jérgi.
6. Viairtus on suhteline tdhtsus arvamusele voi kditumisele, mis motiveerib ja juhib neid

arvamusi voi kditumisi. (Schwartz & Sortheix, 2018, Ik 1)



Vottes aluseks Maslow vajaduste hierarhia viértuspakkumise kujundamise protsessis
arendati (Almquist et al., 2016, 1k 7) vilja véaartuse elemendid. Analiiiisist jareldub, et
kasutades Oigesti erinevaid vddrtuse elementide kombinatsioone teenustes tagatakse
klientide lojaalsus ja nende suurem valmidus proovida konkreetset kaubamérki. Samuti
tagatakse piisiv tulude kasv. Viirtuse elementide hulgas on 30 tegurit, mis liigitatakse
vastavalt Maslow piiramiidile (vt joonis 1) nelja kategooriasse. Majanduslik ja
funktsionaalne vaartuspakkumine holmavad endas 14 tegurit. Emotsionaalne

vadrtuspakkumine hdlmab endas 10, stimboolne vairtuspakkumine 6 tegurit.
Viirtuse elemente iseloomustavad tegurid vairtuste pliramiidis:

1. Majanduslik ja funktsionaalne vaiartuspakkumine — vihene pingutus, lihtsus, tasuvus,
vihene risk, organiseeritus, integreeriv, itihendav, informatiivne, meelepérane,
varieeruv, kvaliteetne, sdéstev, vildib probleeme, vihendab pingutust.

2. Emotsionaalne véairtuspakkumine — véhendab stressi, premeeriv, nostalgiline,
esteetiline, brindi viirtuslikkus, heaolu, terapeutiline véértus, 18bus, atraktiivne,
ligipdédsetav.

3. Siimboolne ehk sotsiaalne véirtuspakkumine — lootus, motivatsioon, kuuluvust

tekitav, parandatav, eneseteostus, eneseiiletus. (Almquist et al., 2016, 1k 7)

Mida rohkem esineb tootes/teenuses iilalnimetatud véartuse elemente, seda lojaalsemad
on kliendid ja seda suuremat tulu nad ettevottele toovad. Elemente tuleb teadlikult ning
jarjepidevalt rakendada ainult nii toovad need ettevdttele kasu. Antud elemendid to6tavad
vaid ettevotetes, kus pdoratakse tdhelepanu véirtusloomele ja mille pdhifookuses on
kliendile vddrtuse pakkumine. Klient hindab viértust mitmel tasandil, néiteks kuidas on
rahuldatud klindi ndudmised, kuidas toimib kliendi ja asjaosalistevaheline suhtlus, kuidas
suhtub ettevote vaartuspakkumisse ja selle loomisesse ning kuidas on ettevotte protsessid
arenenud. (Santos & Martinho, 2020, Ik 1023)

Viirtuskontseptsioon ehk vairtuse késitlusviis on teenustes olulisel kohal. Gallarza
teadusto0s  madratletakse  védrtust kui ,,interaktiivset reaalsusest tulenevat
eelistuskogemust’’— Kokkuvottes viljendab eelnev vastastikmdju avaldavat suhtelist

vaartust kliendi jaoks. Kompromissi ldhenemine ehk konsensusel podhinev teooria



nimetab seda tajutavaks viirtuseks. Viairtus on hinnast sdltumatu ja elab ainult

tarbijakogemuses. (Gallarza et al., 2017, 1k 738)

Kliendipohine vairtuspakkumine périneb 1985. aastast, enne seda oli see vaid
tootepShine. Payne et al. (2017, 1k 468) uuringust selgub, et kliendipdhise kontseptsiooni
16id Bower ja Garda. Esialgne vidirtuspakkumine oli lihtne ja koosnes vaid mdnest
votmetegurist, mida uuriti. Alguses ei pooratud sellele teemale eriti tdhelepanu, laiemalt
hakkas see levima kiimme aastat hiljem. 1998. aastal laiendas Lanning (samas) seda

kontseptsiooni ja tdi sisse kogu kogemuse terviklikkuse. (Payne et al., 2017, Ik 468)

Toetudes Lanning’i ideedele hakkasid teised autorid suuremat tdhelepanu podrama
kliendikogemustele vadrtuspakkumises. Smith ja Wheeler tdid vélja brandi olulisuse
vadrtuspakkumise edastamises kliendile. Hakati rohkem Il&htuma kliendi poolt vilja
pakutud viirtuse dimensioonidest. Vadrtuspakkumise saab liigitada neljaks kategooriaks,

milleks on majanduslik, funktsionaalne, emotsionaalne ja siimboolne. (Payne et al., 2017,
Ik 470)

Kliendi poolt vilja pakutud védrtuse dimensioonid on (Holbrooki kliendi véartuste

tiipoloogia edasiarendus) :

e Efektiivsus — teenus lahendab probleemi, on kasulik ja rahuldab kliendi vajaduse.

o Kvaliteet — tootajad on empaatilised, asjatundlikud, reageerimisvdimelised ja
osavotlikud.

e Staatus — tootaja aitab inimestele kliendist head muljet jétta ja kohtleb kliente
vordselt.

e Austus — klient on todtajate poolt tunnustatud, tddtajad on sdbralikud ja suhtuvad
klienti heatahtlikult.

e Voorustamine — teenust on meeldiv kasutada, see on atraktiivne ja annab positiivseid
emotsioone.

e Esteetika — disain, valgus, vérvid ja helid.

e Eetika — hotell on keskkonnasédstlik ja lédbipaistva hinnapoliitikaga.

e Reaalsusest eemaldumine — hotellis saab 10dgastuda, puhata ja nautida iseennast.
(Gallarza, Arteaga & Gil-Saura, 2019, Ik 258)



Uldiselt on kliendid brindi osas passiivsed, teabe kogumine briindi kohta toimub lugedes
uudiseid, artikleid voi blogisid. Kui klient saab sobiva ja atraktiivse pakkumise, siis on ta
ndus brindi teenust jirele proovima. Kui parast teenuse tarbimist jagab klient emotsioone
soprade, tuttavate ja perega, siis saab temast vabatahtlikult brandile turundaja. Teenuse
kontseptsioon on viis, kuidas ettevote soovib teenust klientidele, tootajatele ja
aktsiondridele esitada ning tajutavaks muuta. Teenuse uuendamisel kasutatakse tavaliselt
pigem uute konseptsioonide véljatdotamist kui pdhitehnoloogia muutmist. Kui teenus on
ainulaadne ja vastab kliendi vajadustele, siis on seotus brandi ja kliendi vahel tugevam
ning klient annab suurema tdendosusega teenuse kohta tagasisidet ja jagab oma kogemust
tuttavatega. (Leckie et al., 2018, Ik 73)

Teenuse konseptsiooni uudsus mojutab positiivselt teabe kogumist bréndi kohta ja kliendi
osalemist briandi turundamises. Kliendi lojaalsus kaubamérgi suhtes on ettevotte jaoks
tahtis tegur, kuna see néitab pikaajalist elujoulisust ehk seda, kas brind suudab toimida
ka aastate parast. Kliendi lojaalsust maaratletakse kui stigavat kiindumust ja valmisolekut
tulevikus uuesti teenust tarbima olenemata teiste brindide mdjutustest ja

miiiigikampaaniatest. (Leckie et al., 2018, 1k 74)

Brindi puhul vdib vilja tuua ka briandi kuvandi. See esindab bréndi iildist tajumist ja
kujuneb kliendi varasemate kogemuste pohjal antud briandiga, lisaks on briandi kuvand
seotud Kliendi hoiakute, uskumuste ja eelistustega. Kliendid, kellel on positiivseid
kogemusi brindiga, teevad tdenédolisemalt rohkem oste. Turundusvahendid, mida saab
kasutada kaubamairgi kuvandi loomiseks on toode ise, pakend, kaubamérgi nimi, logo,
kasutatud vérvid, miiligikoha tutvustamine, jaemiiiijad, reklaam ja koik teised
kampaaniatiilibid, néiteks hind, kaubamérgiomanik, paritoluriik kaasa arvatud sihtturg ja

toote kasutajad. (Bakri et al., 2021, 1k 2858)

Selleks, et luua kliendile vidirtust peab tootel voi teenusel olema ka unikaalne
mitigiargument, miski, mis teeb selle konkurentidest eristuvaks. Unikaalne
miiigiargument on tegur, mis muudab toote vO0i teenuse potentsiaalsele kliendile
paremaks vdi erilisemaks. Miiligiargumendist areneb vélja ainulaadne véaartuspakkumine,
mis on kokkuvottes brandisonum, see loob ettevottele lojaalseid kliente. Lojaalsus ei
seisne mitte varem teenust kasutanud Klientide protsendis, vaid kordusostudes.

Ainulaadse véartuspakkumise loomisel voib olla votmeteguriks hind voi kvaliteet voi



hoopis midagi muud, mida konkurendid ei paku. Brindi tajutav kvaliteet on
kasutajapoolne subjektiivne hinnang tootele voOi teenusele. Tajutav kvaliteet on
suhtumine, mis tuleneb kasutaja ootuste voOrdlemisest toote vOi teenuse tegeliku

voimekusega. (Bakri et al., 2021, Ik 2857-2859)

Lisaks brindi tajutavale kvaliteedile voib radkida teenuse kvaliteedist, mis on samuti
oluline. Teenuse kvaliteeti saab mdota jargnevate nditajate alusel: kasutajasdbralikkus,
usaldusviirsus, turvalisus, ligipddsetavus ning teenuse tehnilise poolega seotud tegurid,
milleks on informatsiooni kvaliteet, voimekus, interaktiivsus, operatiivsus. (Yan &

Huping, 2019, Ik 3)

Tarbija kvaliteeti voib korvutada bridndi ja teenuse kvaliteediga, et saada paremat
tilevaadet nende koosmojust, see koosneb samuti mitmest mddtmest. Teenuste puhul on
esimene modde tugivahendid, see hindab, kas teenuse jaoks kasutatavad todvahendid on
sobivad. Teine mddde on usaldusvaarsus, mis tuvastab, kas teenus on sama kvaliteediga
erinevatel aegadel. Kolmas mddde on kompetents, mis néitab, kas teenusepakkujatel on

teenuste pakkumiseks vajalikud voimalused.(Bakri et al., 2021, 1k 2857)

Viidrtuspakkumise madiste ei ole uus, aga see on aja jooksul mérgatavalt muutunud, olles
esialgu vaid tootepohine, leidsid teadlased, et tegelikult on see seotud toote vdi teenuse
tarbijaga ehk ettevotte kliendiga. Klientidel on kindlad véartused, mida saab liigitada
erinevatesse kategooriatesse. Vairtust defineeritakse tildiselt kui subjektiivset seisukohta
sellest, mis on hea, tasuv ja soovitav. Gallarza et al. (2019, Ik 258) toob vilja Holbrooki
edasiarendatud védrtuste loetelus kaheksa peamist vaartusdimensiooni, nende jérgi saab
kategoriseerida koik véértuse elemendid. Jouti jarelduseni, et brandi olemasolul on suur

moju vadrtuspakkumise kujundamisele.
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1.2. Kiilastajate segmentimine ja persoonaloomine

Paljudel ettevdtetel on olemas meetod klientide segmentimiseks. Uldjuhul segmenditakse
kliente demograafiliste nditajate (nditeks vanus, sugu, sissetulek, rahvus, haridus) voi
kditumise abil rithmadesse. Loodud rithmasid analiilisitakse eraldi, kaardistades iga
riihma vajadused ning védrtused, tagasiside pohjal on vdimalik ettevottel arendada oma
tooteid ja teenuseid. Kui ettevottel on vaja segmente uurida, siis tuleks alustada
olemasolevast infost ja uuring peaks hdlmama nii tooteid/teenuseid kui ka brandi, sest
toode/teenus vOib iseenesest olla hea, kuid kliendil vdib esineda probleeme selle

kattesaadavuse voi tehnilise toega.

,,Kliendisegmendid on inimrithmad v4i organisatsioonid, kelleni ettevote jouda soovib ja
kellele soovitakse suunatud védrtuspakkumisega védrtust luua.’’(Osterwalder et al.,
2019, Ik 16) Turu segmentimisest on saanud peamine ldhenemisviis turistide olemuse ja
nende reisikditumise mdistmisel (Moscardo et al., 2008, Ik 30) . Segmentide ehk
iihetaoliste omadustega sihtriihmade valimine muutuval turismiturul voimaldab teenuseid
paremini kohandada ja saavutada suuremat rahulolu, korduvate kiilastuste saavutamist,
ettevotete jaoks suurema tulu saamist ja diinaamilisemat ning elavamat sihtkohta.
Spetsialiseerumine konkreetse(te) segmendi(te) reisivajaduste rahuldamisele tagab
ettevottele eelise konkurentide ees. (Hernandez et al., 2018, 1k 37)

Turgu saab efektiivselt segmentida kaheksa kriteeriumi alusel.

1. Uhte segmenti kuuluvad inimesed peavad olema vdimalikult sarnased ja eristuma
oluliselt teistest segmentidest.

Segmendid tuleb identifitseerida voimalikult tépselt.

Segmendid peavad olema piisavalt suured, et neid eristada.

Segmendid peavad olema juurdepéésetavad.

o b~ w0 N

Segmendid noduavad erinevaid turunduslikke l&henemisviise. Segmendid, kes
kasutavad tooteid/teenuseid kdige enam, peavad olema turundustegevuses eelistatud.
6. Segmendid peavad vastama organisatsiooni pakutavatele toodetele voi teenustele.

7. Tuvastatud segmendid peavad olema tihilduvad olemasolevate turgudega.

8. Segmendid peavad olema stabiilsed ehk piisivad. (Moscardo et al., 2008, 1k 31)
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Turu segmentimine on héddavajalik edu saavutamiseks, see avaldab suurt mdju
turundusotsuste tegemisel. Turu segmentimisel on mitmeid eeliseid, néditeks paneb see
organisatsioone tegema eneseanaliiiisi selle kohta, kus nad praegu on ja kuhu nad jouda
soovivad. Lisaks paneb see motlema, mis on organisatsiooni konkurentsieelised ja kuidas
konkurentidest eristuda. Turu segmentimine pakub voimaluse moelda ja imber motestada
ning leida wuusi vaatenurki. Turu segmentimine loob tdendoliselt ka suurema
investeeringutasuvuse, kuna organisatsioon panustab vdhem turundussiisteemidele
Viikeste organisatsioonide jaoks voib vahematele kliendiriihmadele, kelle vajadused on
kindlalt piiritletud, sest neil puudub rahaline ressurss mitme turu teenimiseks. (Dolnicar
etal., 2018, Ik 7-8)

Turu segmentimise tulemusena tekivad kliendirithmad, osad nendest toovad ettevottele
rohkem kasu kui teised. Organisatsioonil on kasulik analiiiisida kdige kasutoovamaid
segmente. Vairtuspakkumise loomise iihe osana tuleb luua sihtriihmade persoonad, et
tunda klienti. Persoona on vilja mdeldud realistlik Kirjeldus kliendist, mis esindab tema
vajadusi, véljakutseid, eelistusi ja muid omadusi. (Jain et al., 2019, Ik 72) Osterwalder et
al. (2019, Ik 36-51) kliendiprofiili jérgi saab samuti persoonat koostada, selleks tuleb
kindlaks teha kliendi-iilesanded, -probleemid ja -kasu, samuti kajastada kliendi eesmérgid

ja motivatsioon.

Segmentimise protsess on ettevottele vajalik tegevus, et tunda oma klienti ja luua
erinevatele sihtgruppidele just neile sobivaid vairtuspakkumisi. Segmentida on vdimalik
demograafiliste néitajate voi kditumise alusel. Segmendid peaksid olema iiksteisest
voimalikult erinevad, et turundust digesse kohta suunata ning selle kdigus ettevotte
resurssi sddsta. Segmendi tipsemaks moistmiseks saab organisatsioon luua persoona, kes

on voimalikult realistlik Kirjeldus kliendist segmendis, kes tooteid ja teenuseid tarbib.
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1.3. Vaartuspakkumise kujundamise protsess

Antud peatiikis kisitleb autor Osterwalder’i drimudeli véartuspakkumise Iduendit,
innovatiivse vaartuspakkumise teooriad ning selgitab, miks vaartuspakkumine ettevotte
jaoks oluline on. Viartuspakkumise kujundamiseks on palju erinevaid voimalusi ja
mudeleid, mille abil seda kujundada. Olulist rolli méngivad véirtuse elemendid ehk

tegurid, mis toote vOi teenuse vaartuslikuks muudavad.

Véirtuspakkumist on vdimalik liigitada Maslow vajaduste hierarhia jirgi.
Fundamentaalsel tasandil on majanduslik véartus, millele jargnevad funktsionaalne,

emotsionaalne ja simboolne vairtus.

Siimboolne
vaartuspakku-
mine
(eneseteostus- ja
tunnustusvajadus)

Emotsionaalne
vaartuspakkumine

(kuulumis- ja
armastusvajadus)

Funktsionaalne vaértuspakkumine
(turvalisus)

Majanduslik vaartuspakkumine (fiitisilised
vajadused)

Joonis 1. Viirtuspakkumine Maslow piiramiidi jérgi. Allikas: autor Yaqun et al., 2020,
Ik 789 pdhjal

Joonisel 1 on ndha Maslow vajaduste hierarhia pdhjal loodud véartuspakkumise mudel ja
sulgudes on inimeste pohivajadused, mis on timber kantud viirtuspakkumise liigitamise
mudelisse. Kdige tdhtsamaks vajaduseks on fiiiisilised vajadused ehk toimetulek,
vadrtuspakkumise mudelis kajastub see majandusliku aspektina, mida vdib tdlgendada ka

rahalise vairtusena. Teiseks pohivajaduseks on turvalisus, vddrtuspakkumise mudelis
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nimetatakse seda funktsionaalseks véirtuspakkumiseks. See aspekt viljendub

tarbijakeskses motlemises enne toote/teenuse loomist ja selle turvalisusest tarbijale.

Kolmandaks vajaduseks Maslow jargi on kuulumisvajadus, vaartuspakkumise mudelis
liigitub see emotsionaalse véairtuspakkumise alla, selle eesmirk on emotsioonide
tekitamine ja meeleolu loomine. Viimaseks pohivajaduseks on eneseteostus- ja
tunnustusvajadus ehk siimboolne véirtuspakkumine, mida véljendatakse sotsiaalse
aspekti kaudu, see mojutab ka tarbimiskditumist. Nii nagu on inimese puhul oluline
tdhelepanu poorata koikidele vajadustele, tuleb ka vadrtuspakkumise loomises arvestada

koiki etappe.

Viirtust on voimalik modta. Vadrtuse vahetamise kontseptsiooni kohaselt realiseerub see
ostu vOi miiligi kaudu ja kajastub miitigimahus. Kuid sisuliselt on tegeliku véartuse
modtmine palju keerulisem, sest tuleb arvestada tegeliku ja klientide kogetava vairtusega,
mida ei saa otseselt mdota. Lisaks finantsilistele mdjudele tuleb mdota ka kliendi rahulolu

teenusepakkuja ja toote/teenusega. (Gronroos, 2017, 1k 133)

Paljud teadlased on piiidnud vadrtuse loomise mdistet selgitada erinevatest
vaatenurkadest. Nad on proovinud kasutada meetodeid, mis aitaks ettevotetel saavutada
paremaid hiivesid investeerimisel ja slisteemides kasutades samal ajal juba olemasolevaid
ressursse. Strateegia loomiseks on tehtud mitmeid katseid, et luua juhtimisfilosoofiat, mis
suurendaks aktsiondride iildist kasumit ja annaks tehingutes lisavaértust tarnijatele ja

klientidele. (Shamah, 2013, Ik 205-206)

Vairtuspakkumisena moistetakse ettevotte valjundite kogumit, mis vastab kliendi
huvidele. (Osterwalder et al., 2014 lk 13) Kokkuvotvalt kirjeldab véairtus ettevotte
toodetavat hiive, mis jouab kliendini pakutava toote voi teenuse kaudu ja rahuldab kliendi
vajadusi. Vairtuspakkumine on iiks osa Osterwalder’i d&rimudeli teooriast. Osterwalder’i
arimudeli kujundamise teoorias (Osterwalder et al., 2014, Ik 20 ) tuuakse vilja, et

arimudel annab ratsionaalse kirjelduse, kuidas ettevote toimetab ja loob viirtust.

Osterwalder’1 vairtuspakkumise mudel koosneb paljudest erinevatest osadest. Selle
mudeli kasutamisel on vajalik ettevottel alustada kliendiprofiili loomisest, et aru saada,

kes tipsemalt nende klient on. Selleks, et klienti analiiiisida, peab teadma tema peamisi
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ilesandeid, probleeme ja kasu. Kliendiprofiili teine osa on véaartuskaart, kus tuleb teha
kindlaks ettevottepoolsed tooted ja teenused, kasuloojad ja lahendused Kkliendi
probleemidele. Viimaks tuleb need osad omavahel kokku sobitada, et tekiks terviklik
ilevaade. (Osterwalder et al., 2019, 1k 36-73)

Véartuspakkumine ‘ Sihtgrupp

Kasu loojad ~M”

- Voidud ehk kasu
i 47

Tooted & teenused
Kliendi tegevused

2
N

,’-.\ Probleemid ehk vaevad

Probleemide ehk @
vaeva leevendajad -

Joonis 2. Viiartuspakkumise 1duend. Allikas: Sotsiaalse innovatsiooni tooriistad, s.a.

Osterwalder’i vaidrtuspakkumise korval eksisteerib ka innovatiivne véirtuspakkumine,
mis on edasiarendus esimesest, selle puhul tuleks kaaluda néiteks siisteemide, viljundi ja
tulemuse optimeerimist. Kasutajate arusaamadel pohinev innovatsioonivadrtuse
pakkumine voib nutikat teenuste ja toodete siisteemi oluliselt mojutada. (Abdel-Basst et
al., 2020) Innovatiivses vaartuspakkumises kasutatakse toote vOi teenuse kasutajat
uuendustegevuses osalejana — vaartus tuleneb iiksnes ressursside uuenduslikul viisil
kasutamisest (Chesbrough et al., 2018, lk 4).

Uks levinumaid viirtuspakkumise kujundamise teooriaid on lean thinking ehk
kuluséastlik motlemine. Lean ’i tehnikat voib kasutada nii filosoofilisest vaatenurgast, mis
on seotud juhtimispohimdtetega kui ka praktilisest vaatenurgast juhtimistavade,
vahendite voi tehnikate komplektina, mida saab otseselt jalgida. See teooria keskendub

lisaks defektide leidmisele ka nende ennetamisele ja sisaldab minimaalselt varustust,
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materjale ning todaega. Lean teooria kohaselt hoitakse toOprotsessides kokku aega,

loodust ja ressursse. (Shamah, 2013, 1k 207)

Kulusiistlik .
Viirtuse motlemine Viirtuse | Tajutud
o - . o kvaliteet
Suhted lisamine Kulusédstliku | lisamine | .. . .
votmetarnijateg motlemise Sisekliendid A Viirtuse
* (Jhendatud Ly kontseptsioon W |« viliskliendid L) loomine
produktiivsus * Arenguprogramm * Sidusriihmad
* Kulusaastlik * Votmetarnijad
\ kultuur

Joonis 2. Kulusaastlikku motlemise rakendamine vaartuse loomises. Allikas: autor
Shamah, 2013, Ik 209 pdhjal

Joonisel 2 on esitatud kulusaastliku motlemise rakendamine véértuse loomises. Selleks,
et kliendile véértust luua ja pakkuda on vaja luua head suhted votmetarnijaega, et iihise
eesmirgi nimel produktiivselt todtada. Parast seda lisatakse vidrtust kulusddstliku
motlemisega. Ettevotte protsessides tehakse muudatusi 16ikudes, mis nduavad palju aega,
ressursse vOi toojoudu. Pérast seda kui protsessid on iile vaadatud, tehakse kindlaks,
missugune on teenuste tajutud kvaliteet sisekliendile, valiskliendile, sidusrithmadele ja

vOtmetarnijatele. Liites kdik eelnevalt mainitud tegevused, tekib vddrtusloome.

Arimudeli seisukohast vaadatuna asetatakse viirtuspakkumise loomise puhul tavaliselt
klient drimudelite raamistike keskele saamata tapselt aru, kas kliendid ja teenuseosutajad
on ndus iihiselt vaartust looma ning seda jagama nii, et iga osapool saaks vordselt kasu.
Eelkdige on é&rimudeli innovatsiooniprotsesside uurimisel pdhirdhk ettevotte
sisekiisimustel, nditeks organisatsioonilised pohiomadused, mis holbustavad ja takistavad
arimudeli uuendamise protsessi. (Berends et al., 2016) Varasem arimudeli uuendamist

késitlev kirjandus keskendub pigem eelkiijatele ja eeltingimustele kui sellele, kuidas
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drimudeli innovatsioon selle véirtuse loomise ja vddrtushinnangute potentsiaali osas

praktikas areneb. (Chesbrough et al., 2018)

Vadrtuspakkumist on vdimalik kujundada drimudeli pohjal ka turunduses. 2020. aasta
pandeemia oli heaks niiteks selle kohta, kui oluline on ettevotte jaoks digiturundus ja
kiire reageerimine teenuste iimberdisainimisel. Turundusjuhid ja teadlased seisavad
silmitsi enneolematute turu ja tehnoloogiliste muutustega, see nditab, et drimudelid,
tehnoloogia, turunduskanalid ja kliendi eelistused on pidevas muutumises. (Key et al.,
2020) Sellest voib jareldada, et turundus on oluline valdkond véirtuspakkumise

kujundamisel ja seda ei tohiks tdhelepanuta jétta.

Toote voi teenuse vadrtust on voimalik kujundada 14bi koosloome. Vidartuse koosloomist
(joonis 3) voib méadratleda kui funktsionaalset ja interaktiivset protsessi, pidades silmas
16ppeesmaérki, milleks on parandada teenuse voi toote vadrtust kliendi jaoks. Vidirtuse
kujundamine koosloome kaudu voib toimuda nii kogu protsessi véltel kui ka ainult
moningates vastastikmojudes. Uuringud niitavad, et koosloome méngib votmerolli

kindluse saavutamisel ning eriti veel probleemide lahendamisel labirdakimistes. (Fuentes

etal., 2019)

Vairtuspakkumises 1dbi koosloome on oluline identifitseerida osalejad, nendeks on
loominguline tuum, platvormid, finantseeriv klient, mitte finantseeriv klient, investorid,
eksperdid ja iihisrahastuse korporatsioonid. Iga osaleja vdoime pakkuda protsessis
vadrtuspakkumist nditab, kas antud rolli on motekas jatkuvalt kaasata voi mitte. Teiseks
tuleb kindlaks teha pohiviértused, pdrast mida peab osalejate vahel toimuma dialoog ja

teabe jagamine. (Quero & Ventura, 2019, Ik 51)

Osalejatel tuleb teha iihiselt kindlaks koosloome voimalused, voimaluste elluviimiseks
saab kasutada tihisrahastust, mis annab vdimaluse protsessi ellu viia. Lopetuseks tuleb
koostada koosloome vairtuspkkumine. Antud kontekstis on kisitletud vaartuspakkumist
kui diinaamilist mehhanismi 14birddkimistel, sellest kuidas ressursid on jagatud teenuse
Okosiisteemis. (Quero & Ventura, 2019, 1k 52
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Koosloome
vaartuspakku-
mine

Identifitseeri
rollid/osalejad

G

Identifitseeri
vaartuse
koosloome
voimalused

-

Maira
poOhivairtused

)

Dialoog ja
teadmiste
jagamine

Joonis 3. Koosloome vaartuspakkumine. Allikas: autor Quero & Ventura, 2019, Ik 52

pohjal

Gronroos ja Voima 10id vairtuspakkumise mudeli ja jagasid protsessi kliendini

vadrtusmudeli abil kolmeks valdkonnaks: kliendile suletud pakkuja sfadr, pakkujale

suletud kliendisfaér ja ihine sfddr. Joonisel 4 on ndha, et pakkuja on tootja, kes on

osaline viartusloomes kliendile ning klient osaleb protsessis kaastootjana. (Gronroos,

2017, 1k 129)
Gronroos-Voima
vaartusmudel
| . .
Pakkuja sfair: Uhine sfaar: Kliendisféar:
. ' Vaartuse loomine Iseseisev
oterl;ggﬂ:giéﬁ . suhtlemisel - tegelik védrtusloome - tegeli
P vidrtus vidrtus

Joonis 4. Gronroos-Voima vaartusmudel. Allikas: autor, Gronroos, 2017, 1k 129 pdhjal
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Joonise 4 pohjal on klient iseseisev véartuste looja véljaspool otsest suhtlust pakkujaga.
Klient vdib osaleda ka kaaslooja rollis sotsiaalmeedia vahendusel. Pakkuja vdib samuti

esineda véértuse loomise protsessis kaasloojana.

Vadrtuspakkumise kujundamisele voOib ldheneda mitmel eri viisil. ~ Tuntumad
lahenemised on Osterwalder et al. (2019, Ik 26-66) vaartuspakkumise 16uendi ja Maslow
vajaduste hierarhia (joonis 1) jargi. Teised mudelid on Lean’i kulusdastlik motlemine
teenindusprotsessides (joonis 2), koosloome viirtuspakkumine (joonis 3) ja Gronroos-
Voima viiartusmudel (joonis 4). Lisaks tajutavale keskkonnale on vajalik

vaartuspakkumist kujundada ka digiturunduses.
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2. ROSENPLANTER BUTIIKHOTELL & KOHVIK
PASTORAADI HOTELLITEENUSTE
VAARTUSPAKKUMISE UURING

2.1. Ettevotte Rosenplanter butiikhotell & kohvik Pastoraat
hetkeolukord

Ettevotte Rosenplénter butiikhotell ja kohvik Pastoraat nimi on seotud hoone ajalooga.
Antud maja on 1759. aastal ehitatud Eliisabeti kiriku pastoraadihoone, kus aastatel 1809-
1846 elas jategutses keeleteadlane ja pedagoog Johann Heinrich Rosenplénter. (Register,
1997) Hiljem on hoone ldabinud mitmeid uuenduskuure ja viimaste renoveerimisetodde
kdigus alates 2017. aastast sai hoone uue vélimuse ja eesmirgi. Alates 2019. aastast

tegutseb hoones butiikhotell Rosenplanter ja kohvik Pastoraat. (Rosenplanter, n.d.)

Selleks, et wvilja selgitada ettevotte hetkeolukorra vairtuspakkumise nédgemus
intervjueeris autor ettevotte juhatajat Gallarza et al. (2019, Ik 258) véartusdimensioonide
ja Osterwalder et al. (2019, Ik 36-65) mudeli alusel. Intervjuu (vt lisa 2) vorm on
poolstruktureeritud intervjuu, sest kiisimusi kiisitakse kindla kava jirgi (Ounapuu, 2014,
Ik 171).

Intervjuu kdigus ettevotte juhatajaga (A. Griffel, e-kiri, 22.03.2021) selgus, et ettevotte
tulutoovamaks teenuseks on majutusteenus, mis liigitub Osterwalder et al. (2019, Ik 59)
véartuspakkumise mudeli pohjal kasuloojate hulka, teised teenused on toitlustus, toodete
lisamiitik, toateenindus ja pesumajateenus. Teenused annavad kliendile voimaluse
muretult 166gastuda ja lasta personalil enda eest hoolt kanda. Ettevotte vaartuspakkumist
klientidele moddetakse iilevoolava tagasiside ja piisiklientide kaudu, kes enamjaolt
tulevad tagasi. Toimub suust-suhu turundus, reklaami e-mailile saadetakse minimaalselt,

sest kes on ettevotet juba kiilastanud, see tuleb tihti tagasi koos sdpradega.
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Hotelli vaartuspakkumine Gallarza et al. (2019, |k 258) véirtusdimensioonide alusel
liigitub kaheksasse kategooriasse, milleks on efektiivsus, kvaliteet, staatus, austus,
voorustamine, esteetika ehk disain, eetika ning reaalsusest eemaldumine. Efektiivsus
véljendub selles, kuidas ettevite tagab teenindamisel klientide vajaduste rahuldamise.
Antud ettevottes on loodud kiire infovahetussiisteem kliendi ja teenindajate vahel. Kui
suhtluses jadb midagi arusaamatuks, siis podrdutakse uuesti kliendi poole. Ettevotte
juhataja toob vilja (A. Griffel, e-kiri, 22.03.2021): ,,Suurt rolli méngib inimtiiiibi
aratundmisoskus, mida tootajatel jagub. Pole olemas lahendamatuid probleeme ja
lahtume tosiasjast, et kdik on voimalik.”’Kvaliteedi tagab kvaliteetsete materjalide,
puhastusvahendite ja toorainete kasutamine samuti panustatakse tootajate pidevasse

paremuse poole suunamisse.

Kliendi jaoks on oluline, et nendesse suhtutkse vordselt. Ettevote on algusest peale koiki
kliente vordselt kohelnud ning see on iiks osa teeninduspdhimdtetest. Uuele tdotajale
selgitatakse vordse suhtumise olulisust juba virbamisel. Juhataja (A. Griffel, e-Kiri,
22.03.2021): ,, Seega, kui eesotsas on inimesed, kes on sellel alal eeskujuks, siis uutel
tulijatel ei jadgi muud iile kui samamoodi kéituda ja see on loomulik asjade kéik.”” Samuti
toimuvad tootajatele informatiivsed maja koosolekud ja iihistegevused, suheldakse ka

toost vabal ajal, see tagab {ihise motteviisi ja eesmargi.

Kliendi austamine ja suhtlemine on vairtuspakkumise oluline komponent. Valitud
ettevottes tehakse tootajatele viljadpet, mis soodustab kompetentsust ja korraldatakse ka
tihistegevusi meeskonna koost66 parandamsieks. Juhataja (A. Griffel, e-kiri, 22.03.
2021): ,,Samuti tootajatele motivatsiooniks vabadus toimida omaenese drandgemise jargi,
aga selleks peavad tootaja vadrtushinnangud kattuma ka maja {ldiste
vaartushinnangutega.“ Seetdttu ei ole varbamisel oluline, milline on uue personaliliikme
varasem tookogemus, vaid see, kes ta isiksusena on. Igas meeskonnaliikmes tuuakse vilja
tema oskused ja rakendades ldhtutakse nendest. Nii tunnevad kdoik tootajad end

vaartuslikuna ja see peegeldub meeskonnalt tagasi klientidele.

Pakutavate teenuste atraktiivsus kliendi jaoks seisneb selles, et vodrustaja on korrektne,
kompetentne ja hea suhtleja, teades vastuseid kiisimustele ning pakub meeleldi vilja
lahendusi. Ettevotte interjoor on orienteeritud omandolisele ja kvaliteetsele disainile.

Hubane meeleolu on loodud soojade ja rahulike vérvide ning looduslike materjalidega.
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Eritellimusel késitoona valminud sisustus on korvuti tippdisainitoodetega. Kdorgete
lagedega numbritubades, mis viimistletud lubikrohvi, Saaremaa dolomiidi ja taispuiduga

on kasutatud inimsdbralikke materjale nagu vill, bambussiid, puuvill, nahk.

Hubasust loovad taimed tubades ja vérsked lilled retseptsioonis. Samuti on tdhelepanu
pooratud valgustusele, mis on integreeritud erinevatesse ruumidesse nii, et ei vota kogu
tahelepanu endale, kuid ilma milleta muutuks kogu tildmulje. Hotelli kujundus aitab
kaasa reaalsusest eemaldumise tunde tekitamisele. Pohirohk hotellis on personaalsel
ldhenemisel vastavalt kliendi soovidele. Ettevotte juhataja sonul (A. Griffel, e-Kiri,
22.03.2021) soodustab rahulolu ka sundimatu, inimlik ja meeldiv suhtlus klientide ja
personali vahel. Plussiks on see, et hotell ei ole vdga suur. Ainult 13 numbritoaga
butiikhotellis kohtutakse harva teiste elanikega. Seega on tegu véga privaatse paigaga.
Samuti pakuvad nad omalt poolt toateenindust igal kellaajal. Hommikuti serveeritakse

hommikus6ok kandikutel otse kiilaliste voodisse, mis loob muretu pdeva alguse.

Keskkonnaséastlikkus on tagatud kvaliteetsete materjalide ja toodete kaudu, mis on
loodud kestma, alates rdtikutest ja voodipesust kuni mooblini. Samuti eelistatakse ja
toetatakse viikeettevotjaid. Juhataja (A. Griffel, e-kiri, 22.03.2021): ,,Vahva komme on
veel see, et toidust lilejadnud leib ja sai ei 1ahe mitte draviskamisele, vaid kogutakse kokku
ning viiakse hobustele, lammastele ja metsloomadele.”” Kasutatavad puhastusvahendid
on neutraalsed, allergeenide vabad, nagu ka minitooted hotellitubades. Kiilastajad
oskavad seda hinnata ning hoiavad oma Uimbrust samuti. Ettevotte klient on
disainihuviline ja teadlik hotelli pShimdtetest ning jagades samu véértusi ei esitata

kiisimusi hinnakujunduse kohta.

Tulenevalt Osterwalder et al. (2019, Ik 26) vaartuspakkumise mudelist said intervjuu (A.
Griffel, e-kiri, 22.03.2021) kaigus kaardistatud klientide peamised murekohad, mis on
juhataja sdnul hotellist sdltumatud voi seotud klientide isiklike eelistustega. Moned néited
on tuppa kostuvad helid suvise Parnu kesklinna ténavatelt, voodipatjade suurus, méobli
vOi detailide paigutus numbritubades. Sellisel puhul leitakse lahendus 1dbi kliendi
moistmise ja drakuulamise ning vdimalusel pakutakse ka teist numbrituba. Lahendused
leitakse igale olukorrale. Kuna ettevdte on pidevas arengus, siis enim ette tulnud

murekohti on aja jooksul jdrjest likvideeritud, et jouda ISpuks parima voimaliku
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lahenduseni. Ettevotte teevad eristuvaks huvitavad tooted ja interjoor, personaalne

ldhenemine, hommikusook voodis.

Intervjuu kdigus selgus ettevotte olemasolev vaartuspakkumine. Suurim kasulooja ehk
kliendi jaoks r6dmu looja on majutusteenus. Seda ilmestavad lisateenused, mis muudavad
kliendi elu lihtsamaks ja annavad vdimaluse puhata ning 160gastuda. Vestlusest voib
jareldada, et hotell on eristuv nii esteetilises mottes kui ka klienditeeninduse poolest.
Ettevotte t66s on kasutatud keskkonnasééstlikke pohimdtteid ja fookus on seatud kliendi
suurepdrasele teenindamisele. Hommikus6ok voodis on iiks hetkedest, mis kliendile
teenuse juures rodmu pakkub. Tubade libimoeldud diasin ja materjalid loovad vaid

lisavéadrtust.

Ettevote poorab tdhelepanu ka arvustustele sotsiaalmeedias, sest potentsiaalsed uued
kliendid jélgivad ka varasemate kiilastajate tagasiside ja nii monedki teevad valikuid
tagasiside pohjal. Intervjuu kidigus kaardistatud Kliendi probleemid olid miira
linnatidnavatel, mooblipaigutus tubades ja vastuolu kliendi isiklike eelistuste ja hotellis
pakutava voimaluste vahel. Kuna ettevdte on fokuseeritud pohiliselt kliendile, siis teeb
personal k&ik, mis voimalik, et klient lahkuks hotellist rahulolevana ja kiilastuse eesméark

saaks tiidetud.

Eelneva info pohjal kaardistas autor ettevotte vadrtuspakkumise (vt lisa 3 vasak pool
mudelist). Mudeli pohjal on vilja toodud ettevotte tooted/teenused, kasuloojad ja
probleemilahendused, mis on vastastikuses seoses mudeli parema poolega ehk kliendiga.
Jargmises alapeatiikis on esitatud uuringu tulemused viértuspakkumise kujundamisest

valitud ettevdttes ja valitud sihtrithmale ehk kliendisegmendile.

23



2.2. Uuringu kirjeldus ja tulemuste analuus

Kéesoleva uuringu eesmérk on teada saada, mida vadrtustab Rosenplédnteri butiikhotell &
kohvik Pastoraati enim kiilastav siseturistidest sihtriihm hotelliteenuste puhul, et
kujundada seeldbi hotelliteenuseid valitud ettevottes. Enim kiilastatava sihtrithma teada
saamiseks tegi autor 05.03.2021 jareldusi Booking, Tripadvisor ja Facebook kodulehtede
Klienditagasisidede pohjal ning sama selgus ka ettevotte juhatajaga vestlemisel. Selgus,

et ettevotet seni enim kiilastav siseturistidest sihtrithm on paarid.

Valitud sihtrithma véirtused selgitatakse vélja kvalitatiivse uuringuga kasutades intervjuu
meetodit. Autor kasutab andmete kogumiseks poolstruktureeritud intervjuud. Antud liiki
intervjuud rakendatakse 10putods, sest kiisimusi kiisitakse kindla kava jargi, kuid
kiisimuste jérjekord voib intervjuu kdigus muutuda. Samuti vastab intervjueerija vastaja
kiisimustele ja annab intervjuu kdigus juhiseid. Véairtuste vilja selgitamiseks tuleb
kasutada intervjuu meetodit, sest vadrtused on kvalitatiivsed nditajad, mida ei ole

voimalik vahetult vaadelda ja mddta. (Ounapuu 2014, 171)

Intervjuu kiisimuste (lisa 1) koostamisel ldhtuti Gallarza et al. (2019, lk 258) véirtuste
dimensioonidest, et vilja selgitada kliendi ootusi ja véirtusi, nendeks on efektiivsus,
kvaliteet, staatus, austus, voorustamine, esteetika, eetika ning reaalsusest eemaldumine
(intervjuu kiisimused 3, 4, 7, 8) ja Osterwalder et al. (2019, Ik 26-66) véartuspakkumise
mudelis vilja toodud ,,sihtgrupi® poole sisust (intervjuu kisimused 1, 2, 5, 9) ehk

uuritakse:

1) kliendiiilesanded,

2) kliendi

3) probleeme/valupunkte;
4) kliendi voidud ehk kasu.

Valimi moodustavad ettevdtet enim kiilastava sihtrithma ehk siseturistidest paaride
esindajad. Valimi moodustamise aluseks on sihipdrane valim, kuna intervjueeritavad
leitakse sotsiaalmeediast ja uuritavad valitakse kindlate kriteeriumide alusel

ettekavatsetult. (Ounapuu, 2014, 144) Uuringu valimi suurus on 10 inimest, kellest 5 on
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mehed ja 5 on naised. Uuringu tulemusena loob autor uuritud sihtriihma persoona

kirjelduse kasutades teooriat persoona loomisest (lk 12).

Intervjueeritavad leiti autori tutvuste kaudu ja sotsiaalmeediast avalike tagasisidede
kaudu, autor Kirjutas intervjueeritavatele privaatsed kirjad Facebook Messengeri kaudu.
Tagasisided olid nédhtavad butiikhotell Rosenplinter ja kohvik Pastoraat Facebooki
lehekiiljel. Planeeritavat valimi suurust (12 intervjueeritavat) ei saavutatud, sest ettevote
ei jaga tulenevalt isikuandmete kaitse seadusest (Isikuandmete kaitse seadus, 2018)
klientide andmeid ning kdik inimesed, kellega autor ithendust vottis ei vastanud. Neli
intervjuud viidi 1dbi Zoomi keskkonnas, tilejaanud kuue intervjuu vastused sai autor e-
kirja kaudu. Keskmine intervjuu pikkus Zoomi keskkonnas oli 30 minutit ja kdik

intervjuud salvestati.

Uuringu andmete analiiiisimiseks kasutab t66 autor deduktiivset kodeerimist, sest
intervjuu tlesehitamisel on kasutatud kirjanduse analiilisi ja varasemaid uuringuid.
(Ounapuu, 2014, 1k 47) Andmete analiiiisis kasutab autor juhtumiiilest analiiiisitehnikat,
mille eesmirk antud [0putoés on leida ldbivaid teemasid ja seoseid teooriaga.
Juhtumiiilene analiitis voib vélja tuua uusi dimensioone ja alternatiive teemale
lahenemiseks. (Khan & VanWynsberghe, 2008) Analiiiisi ilmestamiseks esitatakse
intervjueeritavate tsitaate. Autor alustas uuringut testintervjuust, mis viidi 1dbi 08.03.2021
Zoomi keskkonnas, selle pdhjal muudeti kiisimuste sOnastust vastajasobralikumaks.
Uuringu algusaeg on 10.03.2021 ja andmeid koguti 20 pdeva jooksul. 31. mirtsist hakkas

t00 autor andmeid analiiisima.
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Tabel 1. Vairtuspakkumise uuringu tegevuskava

Etapid Meetodid Info Aeg
etapp Poolstruktureeritud Intervjuu valitud Mirts 2021
intervjuu sihtrithmaga (paarid):
10 intervjuud
Intervjuu ettevotte Mairts 2021
juhatajaga
etapp Sihtrithma vaartuste | Sihtrithma vaartuste Aprill 2021
tuvastamine ja tuvastamine Gallarza et
andmeanaliiiis al. (2019)
vadrtusdimensioonide
jargi.
Analiilis Osterwalder et
al. (2014)
vaartuspakkumise
mudeli jargi.
etapp Jareldused ja Mai 2021
ettepanekud

Uurimisprotsessis osales 7 vastajat, kes olid butiikhotell Rosenplinter ja kohvik
Pastoraati kiilastanud ja 3, kes sobisid sihtriihma, kuid ei ole varem antud ettevotet

kiilastanud. Intervjueeritavate keskmine vanus on 44 eluaastat. Selleks, et vastuseid ja

inimesi eristada esitas autor intervjueeritavate arvud ja koodid tabeli kujul.

Tabel 2. Intervjueeritavate vanused, sood ja koodid

Jrk | Vanus Sugu Téhis
1. | 48 mees M1
2. |41 naine M2
3. |55 mees M3

4, 37 naine K1
5. 62 naine K2
6. 41 naine K3
7. 36 naine K4
8. 38 mees K5
9. 44 mees K6
10. 35 mees K7

M (mittekiilastaja) ja K (kiilastaja)

Valitud sihtrithmalt kiisiti alustuseks mdned iildised kiisimused, niiteks mille pdhjal
valivad vastajad hotelli ning mis eesmairgil nad seda teevad. Vastustest selgus, et

intervjueeritavate jaoks olid koige tdhtsamateks teguriteks privaatsus, vdlimus, hea
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teenindus ja teiste Kklientide tagasiside. Need tegurid liigituvad kvaliteedi ja esteetika
vaartuse dimensioonidesse (joonis 6). Osade vastajate jaoks olid olulised ka hind (eetika)

ning meelelahutus (vodrustamine).

Sihtgrupp on teadlik, selleparast rShutati lisaks eelnevalt vélja toodud teguritele ka hotelli
eripdra ja briandi (kvaliteet), neid tegureid mainiti intervjuudes 15 korral. Teenuse
kasutamise eesmirgid olid enamjaolt korduvad, kdige enam toodi vélja puhkust,
100gastust ja rutiinist vabanemist, need liigituvad Gallarza et al. (2019, Ik 258)
dimensioonide alusel reaalsusest eemaldumise dimensiooni alla. Mitmel juhul tdid
intervjueeritavad vélja ka eesmérgi kiilastada monda iiritust voi tdhistada olulisi téhtpéevi

(vodrustamine).

Autor palus vastajatel kirjeldada emotsioone, mida kiilastajad soovivad puhkuse ajal
kogeda. Antud kiisimusega selgusid kliendi véirtused. Ulekaalukalt virtustati hotelli
teenindust, mille puhul on oluline kiilalislahkus ja 1abim&eldus, mis 10puks moodustavad
terviklikkuse, seda toodi vilja kahel korral. Seitse vastajat kiimnest pidas oluliseks
vilimusega seotud tegureid, nendeks olid néiteks hotelli ildine keskkond, viljandgemine,
sisekujundus, puhtus, detailid. Gallarza et al. (2019, Ik 258) viirtusdimensioonide iiks
dimensioonidest on esteetika ehk elemendid, mis on seotud vilimusega ja neid on
voimalik silmaga néha. Vastustest jareldus, et lisaks eelnevale eelistatakse hotelli, mis on

rahulik ja kus on voimalik puhata.

Autor uuris vastajatelt, mis lihtsustaks nende elu teenuste kasutamisel. Esimeseks toodi
vilja teenuste lihtsus ja mdistetavus (efektiivsus), millele jargnes iilevaatlikkus ja piisav
informatsioon teenuste kohta (kvaliteet). Vastajad on teenuste puhul huvitatud uutest
funktsioonidest, nditeks voimalikult vdikese ajamahuga eelbroneeringust ja iileiildiselt
nauditavast protsessist. Intervjueeritavad vastasid kiisimustele kas neil on takistusi hotelli
leidmisega ja hotellis viibimisega. Neljal vastajal kiimnest ei esinenud suuri takistusi,
kuid iiks vastaja viitas hetkeolukorrale seoses koroonaviirusega ja iiks vastaja toi vilja
ajapuuduse probleemi. Kuus vastajat esitasid jargmised takistused, mis neil tekkisid:

teenuse korge hind, info ja reklaami puudumine vdi keerukas otsimisprotsess.
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Klientide vaartused dimensioonide |oikes

.. Kvaliteet i Esteetika Reaalsusest
Efektiivsus Staatus ja 55 i
A * Tostajate s Yc;ort.:s"tam;ne S Eetika eemaldumine
probleemile | 8MP3atia- * Personaalsus emgilsti!\:)srid (hubane, * Hind (7x) s (]
9 vBime (2x) (5%) mugav, ilus, . * 156
(%) * Terviklikk (3x) atraktiivne *Kodumaine, o(oga;stus
L erviklikkus | * szpralikk . ? ’ _ 3x
*Hea s66k (5x) ja lugu (5%) (6x()) rafikkus 1 « gjhtkoht (5x) |lihtne) (15x) EthJgggus ST
* Rahuldab " . * Uritused i *\/al S
. Hea teenin- | * yijisakus (5x) IATE(Te) [f VEIE, turvaline (4x) vaikus (5x)
vajaduse (1x) | 4 o (5x) > P I meelelahutus | vérvid, helid e
* Lihtsus vai |, . * Teenindaja | (7x) (2x) Rutiinist
mugavus (7x) Eristuv (9%) | kattesaadavus * Kilalislahkus | * Valimus (8x) vabanemine
* Kitte- * Info voi (3%) (2%) " (3x)
g a4x) |reklaam (6x) ) Puhtus (2x) * Viike ja
saadavus (4x) * Privaatsus * K K k
* Briind, (5%) aasaegsus ompaktne
maine ja (2x) (3x)
tagasiside (6x) * Stiilsus (5x)

Kokku: 26 Kokku: 33 Kokku: 19 Kokku:24 |i || ii || . |i || . |i

Joonis 6. Intervjuu pdhjal koostatud kokkuvote teguritest, mida kliendid vaartustavad ja

arvud, kui palju neid tegureid intervjuudes vilja toodi

Inimesed, kes pole ettevdtet kiilastanud (M1; M2; M3 vt tabel 2) kirjeldasid oma ootusi
hotelli bréndi, disaini, tehnoloogia, suhtluse, voimaluste ning mugavuste kohta. Kaks
vastajat arvasid, et brind ei ole oluline ja iihe vastaja arvates on briand oluline, sest see
nditab kvaliteeti. Koik nendest vastajatest vaartustasid disaini puhul erinevaid aspekt.
Naiteks, kui iiks vastaja eelistas lihtsat disaini, siis kaks teist vastajat rhutasid hoopis

hubasust ja stiilsust.

Samuti erinesid vastajate arvamused tehnoloogia valdkonnas, kahe vastaja puhul selgus,
et tehnoloogia on oluline aspekt hotelli puhul vastandudes sedasi vastajale, kes viitis, et
tehnoloogia ei ole oluline. Kdik vastajad véartustavad head ja meeldivat suhtlust ning
teenindaja olemasolu. Voimaluste ja mugavuste valkonnas vastajate véértused erinesid,
koik intervjueeritavad hindavad erinevaid tegureid, nendeks olid: teenindus vastavalt
kliendi soovidele ehk personaalsus (staatus/austus), spaaosa/saun (efektiivsus), privaatsus

(vdorustamine), mugavus (esteetika) ja atraktiivne sihtkoht (vodrustamine).
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Joonis 7. Kiilastajate ndgemus ettevotte brandist

Ulejainud seitse intervjueeritavat (K1-K7 vt tabel 2) vastasid kiisimusele, mille poolest
butiikhotell Rosenplénter ja kohvik Pastoraat teistest majutusasutustest eristub jargmistes
valdkondades: brind, disin, tehnoloogia, mugavused ja uued lahendused, suhtlus,
voimalused. Kuus vastajat seitsmest toid vélja, et brand on eristuv ja briandi taga on oma
lugu. Disaini puhul toodi enim vilja uue ja vana kombineerimist sisekujundusel ning
stiilsust ja moobliesemete kvaliteeti. Uks vastaja (K3) kommenteeris:,, Meeldib kui
maitsekalt vana on ithendatud uuega, ning detailide 1dbimdeldus. Erilised lemmikud on
hotellitubade toolid ning restorani pokaalid. Priima! Virskust annab hotellile, et iga tuba

on omandoline.”’

Kaks vastajat iitlesid, et ettevote eristub teistest igas aspektis (K1; K7). Tehnoloogia
aspekti hotelli puhul kommenteerisid vaid véhesed vastajad. Nad tdid vélja, et tubades
oleks voinud olla muusika kuulamise voimalus ja restoranis olev teler pigem héiris, kui
tuli kasuks. Mugavustena toodi vilja vann ja hommikus66k voodis lisaks toodi esile ka
numbritoas olev aurusaun. Suhtluse puhul kiideti sdbralikku personali ja koik vastajad

olid rahul.
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Osterwalder et al. (2019, Ik 26-66) vairtuspakkumise mudeli pohjal esitati kiisimus
kliendi probleemide ehk vaevade kohta. Antud kiisimuseks oli: ,,Kuidas hotell vastas
soovidele ja vajadustele? Kas r60mud said tdidetud ja mured ennctatud?’’ Hotell vastas
taielikult intervjueeritavate ootustele ja vajadustele. Monel puhul iiletas hotell Kliendi
ootusi ja mitmed intervjueeritavad soovitavad seda tuttavatele ja jddvad ettevottele

lojaalseteks klientideks.

Intervjuust voib jareldada, et sihtgrupi peamised ootused ja vajadused on kvaliteet ja
esteetika, kdoige tdhtsamateks teguriteks privaatsus, vélimus, hea teenindus ja
tagasiside/maine. Teooriast (vt Ik 6-7 véirtuse elemente ja vadrtuspakkumise liigitust
Maslow piiramiidi pohjal 1k 10) selgub samuti, et need véértuse dimensioonid on koige
tdhtsamad. Kliendi probleemid ehk vaevad on kdrge hind, ebapiisav info vdi reklaam ja

hetkeolukord (COVID 19).

Intervjuude vastustest selgus valitud sihtgrupi kliendiprofiil (vt lisa 3). Kliendi tdhtsamad
tilesanded on soov puhata ja 160gastuda (emotsionaalne iilesanne), rutiinist vabanemine
(emotsionaalne  ilesanne), kvaliteetaja veetmine partneriga vOi tdhtpdevad
(emotsionaalne iilesanne), ostuotsuse tegemine (toetav {ilesanne), informatsiooni
leidmine (toetav iilesanne), asjatundlikkus (sotsiaalne iilesanne) ja teenuse
tagasisidestamine (toetav iilesanne). (Osterwalder et al. 2019, Ik 38; Yaqun et al., 2020,
Ik 789)

Ettevottel butiikhotell Rosenpldnter & kohvik Pastoraat on olemas koik kasuloojad, et
saavutada kliendikasu, kasu loomises vastab ettevote kliendi ootustele. Olemasolevad
tooted ja teenused aitavad tdita enamikud vélja toodud kliendiiilesannetest (vt lisa 3).
Intervjuude tulemusena selgus, et peamised kliendiprobleemid on kdorge hind, palju
valikuid, informatsiooni vihe voi on seda raske leida, privaatsuse puudumine. Ettevote
saab pakkuda kliendiprobleemidele probleemilahendusi, néiteks korge hinna puhul on
voimalik klientidele selgitada, millest teenus koosneb, miks see on eriline ning mille

poolest eristub see konkurentide omast.

Selleks, et kliendi valikuid minimeerida, tuleb ettevottel konkurentidest eristuda.
Eristumine on valitud ettevotte liks peamisi tunnuseid. Privaatsus on tagatud labimdeldud

toodete ja teenustega. Osterwalder et al. (2019, Ik 36-43) kliendiprofiili ja teooria (lk 12)
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pOhjal 161 t66 autor persoona (vt lisa 4), et valitud sihtrithma veel paremini mdista.
Uuringust selgus, et ettevotte klient on pigem vanem ja teadlikum inimene. Autor valis
paaride esindajaks naisterahva, kes intervjuude pohjal oli otsustavam pool. Valitud
sihtrithm vaértustas enim teenuse kvaliteeti ja esteetilisust. Enim mainitud tegurid olid

eristuvus, brind, terviklikkus, disain ja vilimusega seotud tunnused.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud ettevottele vaartuspakkumise

kujundamiseks

Autori poolt 1dbi viidud uuringust selgub, et uuringu valimi siseturistidest paarid
eclistasid tilekaalukalt kahte Gallarza et al. (2019, Ik 258) uuringus klientide poolt vilja
pakutud véairtuse dimensioone. Viirtuse dimensioonid, mida kliendid koige enam
intervjuu kdigus mainisid olid teenuse kvaliteet (33) ja esteetika (32) (vt joonis 6).
Nendele jargnesid efektiivsus (26) ja voorustamine (24). Vordselt toodi vélja reaalsusest
eemaldumist ja staatust/austust, mdlemat dimensiooni mainiti 19 korda. Kdige vihem
oluline vdi mitte problemaatiline dimensioon oli klientide jaoks eetika, mis ldbis

intervjuusid 11 korral.

Kvaliteedi dimensiooni koige olulisem tegur on klientide jaoks eristumine teistest
sarnastest ettevotetest. Butiikhotell Rosenplédnter & kohvik Pastoraat konkureerib teiste
Parnu kesklinna butiikhotellidega, mille tagasiside on veebilehtedel erakordne voi
suurepérane, sest tagasiside on tegur, mida kliendid kvaliteedi dimensioonis pidasid
tdhtsuselt teiseks. Néiiteks Booking.com veebilehel tihendab see seda, et ettevotte
konkurendid on sarnase konseptsiooniga butiikhotellid v&i véikesed hotellid, mille

kliendi tagasiside on minimaalselt 9/10.

Sellisteks asutusteks on néiteks Frost Boutique Hotel, Alex Maja, Villa Ammende,
Studio28 Boutique Rooms ja Donhoff Residence, Tripadvisori andmed néitajad on
samad, nimetatud majutusasutuste hinne on vihemalt 4/5. Mdlemal juhul on butiikhotell
Rosenplinter & kohvik Pastoraat hinne kdige kdrgem Booking.com veebilehel 9,5/10
(10.05.2021) ja Tripadvisori veebilehel 5/5 (10.05.2021). Uuringu kiigus selgus, et
ettevotte brand on teistest eristuv ja sellega kdib kaasas oma lugu, hoone ajalugu ning
renoveerimise kdigus avastatud hoone eripdrad. Enamik intervjueeritavaid teadis
Rosenplinteri lugu ja ettevotte brandi omapéra. Lisaks selgus vastustest, et brind on
usaldusvédrne, sellepdrast ei tulnud intervjuust eetika dimensiooni tegurite kohta
vastajatelt ka negatiivset tagasisidet nditeks hinnapoliitika ja selle ldbipaistvuse kohta.

Samas oli hind siiski vastajatele olulisem kui muud eetika tegurid.

Kvaliteedi tegurina on esitatud ka info voi reklaam teenuse kohta. Intervjuust juhatajaga

selgus, et hotelli turundus toimib n-6 suust-suhu turundusena. Intervjuude kdigus selgus
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niisamuti, et vastajad oli hotelli kohta kuulnud 14bi tutvuste. Mitmed intervjueeritavad
toid teenuste puhul vélja ebapiisava voi adekvaatse info olemasolu. Monele vastajale
tekitas probleeme sobiva majutusasutuse leidmine. Suust-suhu turundus antud ettevotte
puhul toimib, aga selleks, et ka uued kliendid jouaksid hotellini oleks vajalik ettevotet
laiemalt turundada, niiteks sotsiaalmeedias. Praegu on ettevottel olemas oma

pusikliendibaas, kuid informatsioon peaks litkuma ka potentsiaalsete uute klientideni.

Intervjuu tulemustest voib jareldada, et reklaam ja info vdiks sotsiaalmeedias olla mitmes
kanalis, et jouda kergema vaevaga klientideni ja kasvatada oma klietuuri veelgi, eriti veel
tulenevalt praegusest raskest olukorrast, mis on seotud pandeemia ja inimeste eluviisi
muutusega. Inimestel on rohkem vaba aega, et avastada uusi kohti ja turgutada oma
vaimset tervist. Turundustegevuses voibki ldhtuda just sellest sdonumist, lisaks eelnevale
toid koik intervjueeritavad reaalsusest eemaldumise dimensioonist ldhtuvalt vélja oma
kiilastuse eesméirgi, milleks olid enamikel juhtudel puhkus, 160gastus, rahu ja vaikus.
Valitud ettevdte pakub klientidele neid koiki tegureid. Seda soodustab ka fakt, et hotell

on viike ja kompaktne ning kliendid vairtustavad just neid omadusi hotelli puhul.

Kuna hotellis on vaid 13 numbrituba annab see vdimaluse pakkuda véga personaalset
teenindust. Personaalsus véirtus dimensiooni tegurina kuulub staatuse ja austuse hulka.
Intervjuu kaigu selgus, et personaalsust hindasid tdhtsaks ligikaudu pooled
intervjueeritavatest. Samas dimensioonis véirtustati enim sobralikkust ja pérast seda

viisakust ning personaalsust. Neid tegureid mainiti kokku 16 korral.

Intervjuu kdigus enim mainitud tegurid kuuluvad esteetika dimensiooni. Kliendid
vadrtustavad seda, mida nad nédevad ja see ei piirdu ainult mone detailiga, sest tdhtis on
teenus tervikuna ja enamasti selleks, et ettevote saaks kiilastajale véaartust pakkuda peavad
olema tdidetud enamik vaértuse dimensioonide teguritest ja vdirtuse elementidest. Sama
jareldub ka Almquist et al. (2016) véirtuselementide hierarhiast. Véértuselementide
hierarhia pohjal selgus, et tdhtsaimad on majanduslik ja funktsionaalne
véadrtuspakkumine, mille alla kuulub véartuse dimensioonidest kvaliteet, sellele jirgneb

tahtsuse jarjekorras emotsionaalne védrtuspakkumine, mille alla kuulub esteetika.

Disain esteetika tegurina on uuringus kdige enim mainitud ehk véiga oluline osa kliendi

vaartustest. Butiikhotell Rosenplénter & kohvik Pastoraat puhul tddesid vastajad, et
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hotellitubade disain on hubane, mugav, stiilne. Mitu vastajat litlesid, et tubadel on
maitsekas disain, kus uus on iihendatud vanaga. Disaini puhul ei toonud vastajad vilja
iihtegi puudust. Tegurid valgus, virvid ja helid esinesid vastustes vihem kui disain
(sisekujundus) ja vélimus (iildpilt), kuid intervjueeritavad tdid vilja puuduseid restorani
valgustuse kohta, mis pidi restorani jaoks olema mittesobilik ehk vale tooniga. Lahendus
sellele oleks vahetada vilja pirnid restoranis, et need sobiksid rohkem restorani

ohkkonda. Eesteetika puhul on kliendi jaoks olulisteks teguriteks ka puhtus ja kaasaegsus.

Tabelis on esitatud arendustegevused, mille vajalikkus selgus teostatud uuringust.
Enamus viértuse dimensioonidest ja elementidest on ettevotte teenuste puhul rakendatud,
sellepérast on ettevottel korged hinnangud ja kliendid on rahul, kuid aja méodudes seisab
iga organisatsioon silmitsi muutustega klientide vaértustes, tarbimisharjumustes ja turu

olukorras.

Tabel 3. Soovituslik tegevuskava ettevottele edasiseks tegevuseks

Arendustegevus Tihtaeg | Teostaja Vastutaja | Ressursid Tulemuste
mootmise
indikaatorid

Turunduskampaania | 2021-... | Turundaja Juhataja Aeg, tootaja Kliendid leiavad

paaridele ettevotte lihtsalt
ulesse, ettevote
tduseb turunduses
esile, uued
potentsiaalsed
kliendid
siseturistidest
paaride niol

Spaa kasutamise | 2021 Ettevotte Ettevotte Koost6o Uuringust selgus, et

voimaluse loomine juhtkond juhtkond partneritega kliendid soovivad

paaridele kasutada spaad,
ettevotel on
voimalus pakkuda
klientidele laiemaid
voimalusi

Konkurentidest 2021-... | Erinevad Juhtkond | Ettevotte Ettevote eristub

eristumine (lirituste artistid/esinejad finantseering | konkurentidest,

korraldamine eelarvest saab tuntust ja uusi
nédalavahetuseti) Kliente.

Uued funktsioonid, | 2021 Personal Juhataja Aeg, eeltoo, | Hotelli

sisseregistreerimise kliendiga sisseregistreerimine

protsessi  oluliselt suhtlemine on Kiire, lihtne ja
lihtsamaks muuta enne vihem tiilikas,
kiilastust samuti kasutatakse

uusi lahendusi
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Intervjuu pohjal voib jareldada, et kliendid véartustavad informatsiooni ja reklaami
olemasolu (lisa 3). Ettevotte reklaam toimib pohiliselt suust-suhu turunduse teel. Seega
pakub autor ettevéttele tihe arendustegevusena (vt tabel 3) laiendada turundustegevust
sotsiaalmeedias kampaaniatena, sest paljud kliendid kasutavad sotsiaalmeediat ja kui
konkurentidel on sotsiaalmeedias tugev turunduskampaania voib valitud ettevdte n-6
teiste varju jaada. Turundustegevust voiks suunata paaridele rohutades seelédbi ettevotte
tugevamaid kiilgi. Samuti lisab antud tegevus teenustele védrtust, sest muudab kliendi elu

lihtsamaks ja informatsiooni kéttesaadavaks.

Praegu puudub ettevottel spaa kasutamise voimalus. Intervjuu kéigus selgus, et moned
kliendid seda sooviksid. Kuna ettevottel ei ole mdistlik juurdeehitist spaa ndol teha, siis
pakub autor arendustegevusena vélja koostod mone Parnu spaahotelliga, nditeks Hedon
Spa & Hotel, sest selle hotelli spaa kontseptsioon sarnaneb enim t66s uuritud ettevotte
kontseptsiooniga. See spaa sobib paaridele, kes hindavad privaatsust ja vaikust, samuti

on see voimalus koos kvaliteetaega veeta voi tdhtpéaevasid tdhistada.

Eristuvus oli intervjueeritavate sonul iiks olulisemaid aspekte. Ettevotted otsivad pidevalt
uusi ideid, kuidas konkurentidest eristuda. See on pidev katsetamine, mis klientidele
meeldib ja mis mitte. Valitud ettevote on mitmes mottes eristuv, aga turg nduab pidevat
arenemist, sellepdrast soovitab t60 autor valitud ettevottel kutsuda esinejaid voi
korraldada kontserte Pastoraat kohvikus ning korraldada romantilisi Shtusdoke, nii
saavad esinemist nautida nii oma maja kliendid kui ka potentsiaalsed kliendid véljastpoolt
maja. Esinejad peavad olema sobivad ja mitte liialt 1armi tekitama, vaid looma hubase ja

meeldiva atmosfaari.

Osad intervjueeritavatest hindasid teenuse puhul uusi funktsioone ja tdid vélja, et hotelli
sisseregistreerimise protsess on tiilikas, seega teeb autor ettepaneku teha vdimalikult palju
eeltood enne kliendi saabumist, kuna hotellis on vihe tube, on vdimalik antud protsess
veel personaalsemaks muuta. Niiteks saab kiisida kogu vajaliku informatsiooni kliendi

kohta enne saabumist ja hotelli registreerimiskaardi kliendi eest elektrooniliselt dra téita,
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nii et klient annab saabudes ainult allkirja, et kinnitada andmete O&igsust. Selline

lahenemine lisab teenusele kliendi jaoks vééartust.

Butiikhotell Rosenpléanter & kohvik Pastoraat on ettevdte, mis tekitab oma kontseptsiooni
ja teenustega klientidele vaartust. Uuringust selgus, et paljudes aspektides on nende
ootused tdidetud ja terviklikus mottes isegi iiletatud, kokkuvottes on ettevote oma koha
turul leidnud ja oma pohilised kliendisegmendid madratlenud. Kuna peamisi
kliendisegmente on véhe, saab ettevote kiiresti luua vaartuspakkumisi, mis lisavad

véartust kliendile ja kasvatavad ettevotte tulu.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t60 kéigus selgub, et vairtuspakkumine on majutusettevotete jaoks olulisel
kohal, sest konkurents turul on suur ning, selleks, et saada kliente, peab oma teenustega
turul eristuma. Viadrtuspakkumise kontseptsioon sai tuntuks pérast 1990. aastat ja ei
leidnud eriti kasutust kuni 1995. aastani, mil seda taiustati. Pdrast seda hakati selle teema
vastu rohkem huvi tundma. Paljud autorid pakkusid vilja erinevaid vaatenurki
vadrtuspakkumisele ja selle kujundamisele. Teenuse vaértus on seotud kliendi tajutavate

vaartustega.

T esimeses osas selgus, et véddrtus on olulisus, mis on suhteline ehk iga indiviidi jaoks
erinev (Weinstein, 2019, lk 7-8; Shwartz et al., 2018, Ik 1). Maslow vajaduste hierarhia
alusel jagasid Almquist et al. (2016, Ik 6) védrtused elementideks ja paigutasid nad
vastavalt Maslow mudelile nelja kategooriasse, nendeks on majanduslik, funktsionaalne,
emotsionaalne ja siimboolne kategooria. Gallarza et al. (2019, Ik 258) uuringus jagati
vaartused dimensioonideks, milleks olid efektiivsus, kvaliteet, staatus, austus,

voorustamine, esteetika, eetika, reaalsusest eemaldumine.

Vairtuspakkumine on véddrtus voi kasu, mida ettevote kliendile pakub.
Vairtuspakkumisele on voimalik ldheneda erinevalt. Teadlased on loonud mitmeid
mudeleid viirtuspakkumise loomiseks ja selle kujundamiseks. Toos tdi autor vilja
moned neist, nditeks Osterwalder’i mudel, kulusééstlik 1ahenemine, koosloome mudel,

innovatiivne vairtuspakkumine drimudeli pohjal jt.

Selleks, et klientidele véartust pakkuda tuleb ettevottel esmalt tunda oma potentsiaalset
klienti, kes ettevotte teenust tdendoliselt kasutab, selleks tuleb kliente segmentida ehk
sihtriihmadesse jagada ja kindlaks teha, kes on ettevotte teenuste kasutajate peamised
sihtrithmad. Véértuspakkumise tiks oluline komponent on brénd. Briand on seotud teenuse

omaduste ja kvaliteediga.
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To60 teine osa on uuring, mille eesmérgiks oli teada saada, mida vidirtustab etttevotet
Rosenplanter butiikhotell & kohvik Pastoraat enim kiilastav siseturistidest sihtriihm
hotelliteenuste puhul, et kujundada seecldbi hotelliteenuseid valitud ettevottes. Enim
kiilastav sihtrithm oli siseturistidest paarid. Intervjuu kdigus, mille kiisimuste aluseks olid
Gallarza et al. (2019, Ik 258) vaartuse dimensioonid ja Osterwalder et al. (2019, Ik 26-
66) vaartuspakkumise 16uend, selgitas autor vilja klientide vaartused ja ootused teenusele
ning uuris, mis on nende eesmirgid, mured ja rodmud, et luua saadud info pdhjal
persoona. Lisaks viis autor 14bi vestluse ettevotte juhatajaga, et teha kindlaks ettevotte

olemasolev vairtuspakkumine.

Andmete analiitisi kdigus selgus, et kliendid véértustavad teenuse puhul kdige enam
efektiivsuse ja kvaliteedi dimensioone, sh koiki tegureid, mis nende alla kuuluvad.
Tulenevalt eelpool mainitud kiisimuste vastutest tegi autor kokkuvdtteid ning formuleeris
ettevottele ettepanekud, mida kasutada véartuspakkumise kujundamiseks. Too jarelduste
alapeatiikis on vilja toodud soovituslikud arendustegevused ettevdttele, mille alusel on

voimalik ettevotte teenuseid kliendi jaoks kujundada vaértust pakkuvamaks.

Viidrtuspakkumise kujundamise protsess on kestev ja ei 10ppe ettevotte eluea jooksul.
Turul toimub pidev muutumine ja kliendid teevad peamised tarbimisotsused. Ajaga
muutuvad nii kliendi ootused, vadrtused kui ka eesmirgid. Selleks, et konkurentsis piisida
tuleb ettevattel jilgida missugused tooted/teenused loovad nende kliendisegmentidele

védrtust ja millised mitte.
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Lisa 1. Intervjuu valitud sihtriihmaga

1.
2.
3.

Mille pdhjal hotelli valite? Millele tuginedes otsustate, millises hotellis peatuda?
Mis eesmargil te majutusasutust kiilastate?

Missuguseid emotsioone peab teenus pakkuma ja miks? (esteetika, reaalsusest
eemaldumine, vodrustamine)

Mis lihtsustaks teie elu teenuste kasutamisel? (Rohkem teenuseid, odavam hind, uued
funktsioonid jne)

Missugused on peamised takistused, mis teil tekivad hotellide leidmisel ja nendes
viibimisel (hind, pingutus, aeg)?

Kas olete 66binud butiikhotell Rosenplinteris? Kui ,,jah’’, siis kiisimused 8 ja 9, kui
,,e1’” siis kiisimus 7.

Kui ei ole 66binud: Milliseid majutusettevotte tegurid on teile olulised ehk enim
vaartust pakkuvad jargmistes valdkondades:

- Brénd

- Disain

- Tehnoloogia

- Suhtlus

- Vodimalused

Mille poolest erineb Rosenpldnter butiikhotell &kohvik Pastoraat teistest
majutusettevotetest jargmistes valdkondades:

- Brind

- Disain

- Tehnoloogia

- Mugavused ja uued lahendused

- Suhtlus

- Voimlused

Kuidas hotell vastas soovidele ja vajadustele? Kas rddmud said tdidetud ja mured

ennetatud?
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused ettevotte juhatajale

1. Millised on ettevdtte teenused ja kuidas nad kliendile kasu loovad?

2. Missugused on ettevotte koige tulutoovamad teenused?

3. Milliseid murekohti on kliendid vilja toonud ja kuidas ettevote neid on
lahendanud/lahendab? (lahendused kliendi probleemidele)

4. Kuidas on ettevottes esindatud védartusdimensioonid

- Kuidas tagab ettevote teenindamisel klientide vajaduste rahuldamise? (efektiivsus)

- Mida teeb ettevdte kvaliteedi tagamiseks? (kvaliteet)

- Kuidas tehakse kindlaks, et tootajad suhtuvad koikidesse klientidesse vordselt?
(staatus)

- Kuidas tagatakse tootajate kompetentsus ja heatahtlikkus? (austus)

- Kuidas tagatakse teenuse atraktiivsus? (vOdrustamine)

- Milliseid esteetilisi lahendusi on ettevottes kasutatud? (disain, valgus, varvid, helid)

- Kuidas on hotelli majandamises esindatud keskkonnasééstlikud pShimdtted? Kas
hotelli hinnakujundus ja hinnapoliitika on ldbipaistvad (kliendile arusaadavad ja
moistetavad)? (eetika)

- Kuidas loob hotell kliendile keskkonna, kus ta saaks ennast vilja puhata ja
100gastuda? (reaalsusest eemaldumine)

5. Mismoodi mdddab ettevote oma vadrtuspakkumist? (vaartust kliendi jaoks)

6. Mis teeb ettevotte eristuvaks? Miks kliendid just Teie teenuseid kasutavad?
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Lisa 3. Butiikhotell Rosenpléinter & kohvik Pastoraat vidrtuspakkumine

Tooted ja teenused:

Majutusteenus
Toitlustus

Toodete lisamiiiik

Toateenindus

Kasuloojad:

e Brind ja eristumine konkurentidest +

e Privaatne ja personaalne teenindamine +
e Meeldiv ja kvaliteetne tubade disain +

e Kiliendikeskne teenindusviis +

e Hommikusoddk toas lisab erilisust +
Kiired lahendused probleemidele, mis

sddstavad aega

obleemilahendused:
Selgitada kliendile, mis lisaks majutusele hinnas

teeb teenuse konkurentidest eristuvaks, libipaist

isandub ja mis

ev hinnapoliitika

Ettevote asukoht on kattesaadav ja kergesti leitay +

Privaatne ja personaalne teenindus, toateenindus
hommikus6ok toas +

Ettevote on eristuv +

j

Allikas: BusinessPlanTemplate, 2021

a

Kliendikasu:

Soovib privaatsust ja eristumiSeg
Otsib keskkonda l66gastumiseks
Sook +

Teenuse lihtsus ja sujuvye +

iendiiilesanded?

Spaa L
e Soov puhata jayoogastuda+

Sobralik teenindS + . .
e Rutiinist vabaneknine+

Kvaliteetne teghus + . .
o Kuvaliteetaja

llus disai

Kliendiprobleemid:

Korge hind +
Ajapuudus

Palju valikuid +

Informatsiooni puudus

veetmine/tihtpieyad +

e Pakkumiste vordlemine ja
ostuotsuste tegerpine +

e Informatsioonifeidmine

o Teenuse taggsisidestamine

+

Miira linnatdnavatel

Privaatsuse puudumine +



Lisa 4. Persoona kirjeldus

UURINGU TULEMUSTE POHJAL KOOSTATUD ETTEVOTTE SISETURISTI

PERSOONA

Nimi: Anna
Vanus: 44

Segment:

siseturistist paarid

KLIENDI VAARTUSED JA
OOTUSED TEENUSELE JA
TEENUSEPAKKUJALE

e privaatsus
e vilimus
e hea teenindus

o teiste klientide positiivne

ROOMUD
e meeldiv vilimus ja disain
e kiilastajakogemuse
terviklikkus
e  hommikus6dk voodis
e sObralik personal

e vann elutoas

tagasiside o vastutulelikkus
erisoovidele
EESMARK MURED JA PROBLEEMID

Puhkus ja 106gastus,
igapdeva rutiinist
eemaldumine, tritused
sihtkohas, sihtkohaga
tutvumine, kvaliteetaeg

kaaslasega

e korge hind

e info ja reklaami
puudulikkus

e lahtioleku ajad ja
tingimused COVID-19
piirangutega seoses

e ajapuudus




SUMMARY

DESIGNING HOTEL SERVICES FOR DOMESTIC TOURISTS: THE CASE OF
BOUTIQUE HOTEL ROSENPLANTER & PASTORAAT CAFE

Sindy Tsukker

Competition among accommodation establishments is high. In 2019, there were a total of
7 million hotels in the world. Europe is at the forefront of tourist destinations.
(Condorferries, 2020) Every accommodation establishment must differentiate itself from
others. In order to create the most value for the customer, it is important to create and
design a value proposition for the company. During the value creation process, the
company segments its customers and prepares a separate value proposition for each of

them.

The value proposition enables the customer to become aware of what the company's goals
are and what makes the company's services valuable to the customer. (Payne et al., 2017)
In 2020, 1.54 million domestic tourists stayed in accommodation establishments. Parnu
County is one of the most popular destinations among domestic tourists in Estonia. In the
summer of 2020, the number of domestic tourists in Pdrnu County increased by 32%
compared to 2019. The number of domestic tourists in Parnu city increased by 59%

compared to the previous year.

The increase in the number of domestic tourists was influenced by the situation
established in Estonia due to the spread of the coronavirus, as a result of which the number
of domestic tourists increased significantly. (Loik, 2020) Based on the description of the
problem, the principal research question of the thesis is compiled as follows: Which hotel
services offer the most value to domestic tourists? In thesis, the research problem is solved

on the example of Rosenplanter Boutique Hotel & Café Pastoraat.
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The aim of this study is to find out what the Rosenplanter Boutique Hotel & Café, the
most visited target group of domestic tourists values in hotel services to design hotel
services in the chosen company. In order to achieve the goal, the author set the following

research tasks:

e Explaining the concepts of value and value proposition and describe different theories
of value proposition;

e conducting a qualitative research on the expectations of the selected target group of
domestic tourists for hotel services;

e analyzing the results of the research;

e drawing conclusions and making proposals for the design of the value proposition of
Rosenplanter Boutique Hotel & Café Pastoraat for the chosen target group of

domestic tourists.

The analysis of the data revealed that customers value the dimensions of efficiency and
quality the most in the service, including all the factors that are connected to them. Based
on the answers to the interview questions, the author made summaries and formulated
suggestions for the company to design the value proposition. The subchapter of the
conclusions of the research presents recommended development activities for the
company, on the basis of which it is possible to make the company's services more

valuable to the customer.

Boutique Hotel Rosenplanter & Café Pastoraat is a company that creates value for
customers with its concept and services. The study showed that in many aspects
customers expectations have been met and even exceeded in a comprehensive sense, in
conclusion, the company has found its place in the market and defined its main customer
segments. Because there are few key customer segments, a company can quickly create

value propositions that add value to the customer and increase the company's revenue.
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