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SISSEJUHATUS

T66 autori poolt valitud teema on oluline seetottu, et Viljandi Parimusmuusika ait saaks
parema filevaate klientide rahulolust pakutavate teenuste kvaliteedi suhtes. See
kaasaegne kontserdimaja ja kultuurikeskus asub kaunite Viljandi lossivaremete vahetus
laheduses. Rahvasuus lithidalt ,,aidaks® kutsutavas keskuses toimuvad aastaringselt
kontserdid, etendused ja loengud. Lisaks veel erinevad pillidppe kursused, huviringid
ning Opitoad kielisele ja vaimsele tegevusele. Teema on oluline selle péarast, et aida
kiilastajate seas pole kunagi kliendirahulolu uuringut 18bi viidud. Siiani on seda tehtud
keskuse poolt korraldatava Viljandi Parimusmuusika Festivali raames, kuid vordluse
loomiseks aida regulaarsete kiilastajatega on antud uuringu tulemused vajalikud.
Ldputdo probleemiks on see, et kdiki olemasolevaid teenuseid ei kasutata piisavalt ning
sellest tulenevalt oleks vaja uurida hetkeolukorda, et teha kiilastatavuse suurendamiseks

vajalikud ettepanekud.

Uurimiskiisimuseks on: kuidas hindavad Viljandi Parimusmuusika aita kiilastavad

inimesed seal pakutavate teenuste kvaliteeti?

Loputod eesmirk oleks teha Parimusmuusika aida juhatusele ettepanekuid
kliendikogemuse parendamiseks, orienteerituna kliendirahulolu uuringust. Klientide
rahulolu jalgimine vdimaldab néha ettevottes pakutavate teenuste kvaliteeti. Uuringu
tulemusena antakse ettevottele ka soovitusi erinevate parenduste ldbiviimiseks
teeninduse kvaliteedis. Eesmérkide tditmiseks on seatud 16putddle jargmised tilesanded:
e Teemakohaliste kirjandusallikate iilevaade

e Kliendirahulolu modtmise meetodite analiiiis

e Koostada ja viia libi ettevotte kliendirahuolu uuring

e Uuringust tulenevate andmete analiiiis ja parendusettepanekute esitamine ettevottele

Teemakohaliste  kirjandusallikatena tuginetakse erinevatele teenuse kvaliteeti,
klienditeenindust ja rahulolu puudutavatele teadusartiklitele. Tdhtsamateks autoriteks



vOib pidada erinevaid hiina ja india autoreid, kes on kirjutanud mitmeid
kliendirahuloluga seotud teadusartikleid. Loputoo sisu koosneb kahest peatiikist:
Teoreetiline osa, kus erinevatele allikatele tuginedes Kirjeldatakse kvaliteetset teenust
ning kirjeldatakse, milline peaks olema kvaliteetne teenus. Samuti selgitatakse selle
tostmiseks vajalikke aspekte. Lisaks tutvustatakse koolitatud teenindajate olulisust
teenuse kvaliteedi tOstmisel ja innovatiivse teenuse loomist. Samuti analiilisitakse
kliendirahulolu mdjutavaid tegureid teenindusettevottes ning kuidas rahulolu saavutada.
Teoreetilises osas puudutatakse ka voimalikke rahulolematuse pohjuseid ning lojaalsete
klientide olulisust. Viimaseks uuritakse ja vorreldakse erinevaid kliendirahulolu

modtmiseks vilja tootatud meetodeid.

Teises, empiirilises o0sas, analiiiisitakse teenuste kvaliteeti ning klientide rahulolu
puudutavaid tegureid. Empiirilises osas Kkirjeldatakse Eesti Parimusmuusika aida
identiteeti ning seal toimuvaid tegevusi. Viiakse ldbi aida tooteportfelli analiiiis ning
lisaks analiitisitakse aida kliendirahulolu uuringust saadud tulemusi. Nende pohjal

tehakse erinevad parandusettepanekud kliendirahulolu ja teeninduse parandamiseks.



1. KLIENDIRAHULOLU TEENINDUSETTEVOTTES NING
ARENGUVOIMALUSED

1.1. Teenuste kvaliteedi tostmine teenindusasutuses

Teenused on toodetega kohakuti asetsevad kontseptsioonid, kuna k&ikide toodete hulka
kuulub ka teenuse aspekt. Toode on miski, mida saab modta ja lugeda, kuid teenus on
vihem konkreetne ning orienteeritud oskuste ja teadmise rakendamisele, et rahuldada
tekkinud vajadust. Nende kvaliteeti voib pidada iiheks tdhtsaimaks &ristrateegia osaks.
Ettevotted voistlevad kvaliteetsete toodete pakkumises, kliendid otsivad kvaliteetset

teenust ning turud muutuvad kvaliteedi tttu. (Golder, Mitra, Moorman 2012: 11)

Teenus tdhendab kliendile vairtuse pakkumist, holbustades tulemust, mida klient soovib
saavutada ilma ise- tegemise ning madala kulu ja riskita (Berry 2006: 56). Teenuse
mittemateriaalse loomuse tottu on ettevotetel raskem mdista, kuidas tarbijad nende

pakutavat teenust ja selle kvaliteeti tajuvad (Radomir, Plaias, Nistor 2012: 406).

Teenustele omasteks tunnusteks voib lugeda (Bettencourt jt 2013: 20)
e Immateriaalne

e Samaaegne osutamine ja turustamine

e Kaduv, ladustamatu

e Eisaaolla omanduses

e Pole voimalik ilma kliendi ja teenindaja kontaktita

Teenustel ei ole materiaalset vormi ja neid ei saa fiiiisiliselt puudutada. Neid ei saa nidha
enne ostu voi viia hiljem koju. Samal ajal toimuv teenuse osutamine ja turustamine
viitab, et klient peab olema kaasatud nii teenuse loomises kui ka tarbimises. See erineb
vastavalt aja, tootajate ning klientide tajust olenevalt. Seetdttu on tarbija kvaliteedi
tajumine piiritletud suhtlusega teenuse pakkuja ning tarbija enda vahel. (Radomir,

Plaias, Nistor 2012: 407) Olenemata faktist, et koikidele teenustele on keeruline seada



tihtseid  standardeid, peaksid ettevotted keskenduma klientide ebakindluse
viahendamiseks teenuste suhtes, millele standardid on seatud (Jaw, Lo, Lin 2010: 267).
Heterogeensuse vidhenemisel tekib ettevotte teenustes jarjepidevus, kuid suurenemisel
tekib teenuse toimimise puudujidk, mis voib pohjustada rahulolematust. See raskendab
ettendhtud ajal, kindla kvaliteedi tasemele joudmist ning selle punkti miératlemist.
Kaduvus tdhendab, et teenust ei saa selle mittemateriaalsuse tottu toota ette ning
siilitada, kuni tekib ndudlus. Teenused kaotavad oma véértuse, kui neid ei kasutata.
Kuna teenuseid tarbitakse koheselt, ei saa neid transportida ning seega ei saa need jddda
kellegi omandiks. Nende kompleksse olemuse tottu on kdik teenuse tarbimise
kogemused erinevad ja pole voimalikud ilma kliendi ja teenindaja kontaktita. (Jaw, Lo,

Lin 2010: 270)

Seda arvesse vottes vOib viita, et teenuste kvaliteet pole arenenud samas tempos nagu
on seda teinud tootmise ja toodete kvaliteet. Kuna teenused haaravad enda alla viga
suure osa majandusest, ei ole {illatav, et teenuste kvaliteet vddrib korgendatud
tdhelepanu. Nagu eelnevalt mainitud saavad ettevotted eristada end teistest sarnastest
ettevotetest just teeninduse kvaliteedi alusel. Tdestatud on, et ettevotted, mille teenuseid
hinnatakse nende klientide poolt kdrgelt on suurema kasvu ja kasumi potentsiaaliga, kui

need ettevotted, mida hinnatakse madalalt. (Mergen, Stevenson 2009: 681)

Teenuse pakkumisega kaasnevad mittemateriaalsed ressursid saab jagada nelja
kategooriasse. Esimeseks inimkapital, millega viidatakse inimese kogutud teadmistele,
mis suurendab ettevotte jaoks tema tootlikust ja véértust. Samuti kuuluvad siia
omavahelised suhted kui ka iiksikisikule omased maine, kogemused, intelligentsus ja
lojaalsus. Uldine inimkapital on vordselt vajalik kdikidele ettevotjatele. Individuaalseks
inimkapitaliks peetakse aga vaid iihe kindla firma konkreetse tegevuse jaoks vajalikke
oskusi omavat inimest. (Fisk 2000) Teise kategooriasse kuulub organisatsioonikapital,
mis on iiks osa ettevotte stabiilsusest ning kvaliteedist. Siia alla kdivad ettevotte normid
ja juhised, andmebaasid ning koostdopartnerid. Nendest esimesed ei pruugi olla
ametlikult kirja pandud, vaid vodivad viljenduda ettevottes tekkinud rutiinis,
pohimdtetes vOi  védrtustes. Klientide andmebaasid on seevastu tdhtsaks
informatsiooniallikaks ning annavad olulise konkurentsieelise. Kolmas ressurss on

tehnoloogiline, mis koosneb toote voi teenuse pakkumise teadmistest ja tehnoloogiatest.



Seda tdiustatakse 1dbi uurimis- ja arendustegevuse, mille tulemusena muutub teenuse
pakkumine efektiivsemaks ja mitmekiilgsemaks. Neljandaks mittemateriaalseks
ressursiks on suhteline kapital, mis koosneb sarnaselt inimkapitaliga ettevotte mainest,

bréndist, klientide lojaalsusest ja jaotuskanalitest. (Raithel jt 2012: 513)

Ennew ja Waite (2007) viidavad, et kvaliteeti on raskem defineerida teenuste kui
toodete puhul, kuna hiljem ei saada seostada seda kindlate fiiiisiliste omaduste
puudumise ehk mittemateriaalsuse tottu. Objektiivsed voi selgelt mdidratletud
kvaliteedistandardeid saab seada ainult fiiiisilistele toodetele. Sel puhul peab
kvaliteedikontroll uurima, kas tootmise protsess ja 10plik tulemus vastavad kehtestatud

parameetritele. (Radomir jt 2012: 406)

Kvaliteetse teenuse loomisel tuleb piilida mdista, mida kliendid sellest ootavad. See
peab vastama klientide vajadustele, millega iildjuhul kaasnevad elementaarne viisakus
ning lubaduste tditmine. (Nijssen jt 2006: 241). Teenus peaks olema ka Gigeaegselt
edastatud, kuid see ei pruugi alati tdhendada teeninduse kiirust. Moningatel juhtudel
voib klient tajuda kulunud aega kui suuremat pithendumust, kuid teenuse kvaliteetseks
edastamiseks peab see olema tdpselt kliendi soovidele vastav. Klienditeenindajad
peaksid oskama kuulata ning kiisida oigeid kiisimusi, mis lahendaksid kiilastajate
tekkinud probleemid. Need aspektid on osad tdielikust kogemusest, mida peaks rahulolu
saavutamiseks ja efektiivseks probleemide lahendamiseks arvesse votma (Ibid 2006:
243).

Tootajate efektiivsuse ja kvaliteedi tdstmine on iiks viis, kuidas ettevotted saavad
suurendada oma konkurentsieelist. Teenindajad vajavad informatsiooni, et viia oma
tood 1dbi maksimaalselt kasulikul viisil. Seeldbi on nad motiveeritumad tédtama
efektiivsemalt, kui nad on oma tehtud tooga rahulolevad. Selleks tuleb juhtida ja
kasvatada toOtajate teadmisi, selgitada t60 iseloomu ning seeldbi suurendada ka
tootajate endi rahulolu. Teadmiste juhtimine tugevdab organisatsiooni voimet saavutada
endale seatud eesmidrke. Kui tehnoloogia ning keskkond vdivad muutuda, on
ettevottesisene intellektuaalne kapital unikaalne, taktikaline ning raske jdljendada. See
on sama oluline klienditeeninduse kontekstis, kus teadmised teenuste/toodete kohta
annavad voOimaluse vastata klientide spetsiifilistele ndudmistele, et sdilitada

konkurentsieelis (Sin jt 2005). Tootajate vaheline informatsiooni jagamine sisendab



neile enesekindlust ja tdstab klienditeeninduse efektiivsust. Lisaks on teadmiste
juhtimisel tihe side kliendirahuloluga, kuna see vdhendab vajaliku info otsimisele
kulunud aega ning selle puudusest tulenenud probleemide lahendamist. Nou ja
soovituste andmine klientidele aitab teenindajatel luua usaldusliku suhte, seeldbi
parandades klientide rahulolu. T66 omadused nagu selle olulisus, selle 14dbi viimseks
vajalike oskuste rakendamine ja saadud tagasiside, annavad kdik oma panuse tootaja
motiveerimiseks. Tahtsaks omaduseks voib pidada ka autonoomiat téopostil, ehk osalist
iseseisvust t60 tegemisel. See aitab sdilitada teatud inimlikku vajadust individuaalseks
tegevuseks ning voib luua enese edaspidiseks arendamiseks vajaliku aluse. (YYang 2004:
810) Inimesed, kellel on oma t66 vastu positiivne suhtumine on ka tdenédolisemalt oma
tooga rohkem seotud ning rahulolevad. See kiivitab todtajates omakorda kohusetunde,
mille kaudu panustavad nad rohkem ettevotte eesmarkidele, seeldbi suurendades oma
efektiivsust ning kasulikkust. Teenindajad, kes on oma t66ga rahul, véljendavad seda ka

ettevotte teenustes, millega antakse edasi ka kvaliteetsem teenindus. (Bontis 2011: 241)

Kvaliteetse t60jou loomisel peetakse tootajate koolitamist koige efektiivsemaks
meetodiks. Lisaks ettevottele on teadmiste ja oskuste omandamine oluline ka
tootajatele, kuna nad peavad oskama lahendada probleeme ja saama hakkama
spetsiifiliste tookohustustega. See on oluline nii ettevotte kui ka selle tdotaja arenguks
tulevikus. Lisavairtusena aitavad sellist tiilipi koolitused avastada tooétajates peidus
olnud potentsiaali ning panevad aluse oma teadmiste tdiustamisele tulevikus. (Ibid
2011: 243) Tootajate koolitamine on pikaajaline protsess ja see peaks samuti looma
aluse ka piirgimisele kdrgematele ametikohtadele. Siiani on ettevotete poolt pakutavad
teeninduskoolitused viga tookesksed, kuid sellele ei tohiks seada nii suuri piiranguid.
Koolitused peaksid olema keskendunud tulevikule ning todtajates leiduva potentsiaali
vélja toomisele. Rakendades sellist motteviisi praktikas, suureneb tdotajate oskus oma
toOkohustusi digesti 1dbi viia ja tekib julgus astuda vastu uutele viljakutsetele. Samuti
aitab see suurendada todtajate motivatsiooni Sppimiseks ja todtamisest saadavat
rahulolu. Seeldbi saavad ettevotted kasvada tugevamaks ning piisida konkurentsis.

(Wang jt 2012: 147)

Klienditeenindajate poolt tehtud vigade pShjuste vilja selgitamine voib olla keerulisem

kui tundub. Probleemide aluseks vdivad olla mitmed pdhjused, mis ei ole teenuse



pakkuja vai ettevotte juhtide kontrollida. Individuaalsete probleemide vilja selgitamine
voib kujuneda keeruliseks ja aegandudvaks. Selle asemel tuleks keskenduda abindude
leidmisele, kuidas vdhendada nende probleemide tekkimise tdendosust. Teenindajate
vead saab jagada kolme jargnevasse kategooriasse (Mergen, Stevenson 2009: 683):

e Juhuslikult tekkinud vead

e Tehnilised vead

e Teadlikult tekkinud vead

Juhuslikult tekkinud vead on toGtajate poolt tekitatud tahtmatult ning need ei oma erilist
seadusparasust (milline on vea tiilip, tehtud vea aeg ning, kes selle vea teeb). Seega on
seda tliipi vead juhuslikud ning sellest tulenevalt ettearvamatud. Tehnilised vead
tekivad siis, kui tootajal puudub oskus, tehnika voi teadmised, et antud viga véltida.
Sarnaselt juhuslikult tekkinud vigadega on ka tehnilised vead tahtmatud. Erinevalt
eelpool mainitust ei ole need aga juhuslikud, kuna viga on seotud teadmise voi oskuse
puudujddgiga, mis on kergesti tuvastatav. Teadlikult tekkinud vead on seevastu
tahtlikud ning jérjepidevad. Paralleeli voib tuua tehnilise veaga, mille puhul ei ole need
samuti juhuslikud. (Ibid 2009: 684)

Innovatsioon on efektiivne viis, kuidas kiirendada teenust pakkuvate ettevotete arengut
ja suurendada selle kasumlikkust, sealhulgas luues suuremat véartust nii firmale, Kui
selle Kklientidele (Salunke jt. 2012). Ettevote, kes plaanib tuua turule uusi
tooteid/teenuseid, peab mdistma, et koikidele klientidele tdieliku rahulolu tagamine pole
voimalik. Tarbijatel on lugematu hulk vajadusi ning nad erinevad ka oma
védrtushinnangute ja soovide poolest. Kogemused néditavad, et kui ettevote piiliab
koigile midagi pakkuda, saab tulemus olla vaid keskpérane. Piitides rahuldada keskmist
klienti, ollakse keskpérane koikides viljundites. (Bettencourt, Brown, Sirianni 2013: 19)
Seda arvesse vottes tuleks organisatsioonil keskenduda kindlale tarbijaskonnale ja

nende vajadustele.

Tanases tiheda konkurentsiga drimaailmas pole Oigeaegse ja kvaliteetse teenuse
pakkumine piisav. Seetottu peavad ettevotted leidma viise kuidas pakkuda oma teenust
nii, et see oleks klientide jaoks vadrtuslik. Seda pole lihtne saavutada teenuste

immateriaalsuse ning kliendi aktiivse osalemise tdttu teenuse pakkumises. Siiski on



innovatsioon iiks konkureerimise tdhtsamaid osi. Strateegia voib olla ekslik, kui
ettevotte teenuste arendamine on liiga lithindgelik, et olla klientide jaoks eelnevast
kogemusest erinev. (Bettencourt jt 2013: 13) Murranguliselt uue teenuse loomine nduab
innovatsiooni, mis on suunatud klientide reaalsetele vajadustele, mitte eksisteeriva
teenuse parandamisele. Selleks peavad ettevotted laiendama oma fookust
olemasolevatelt teenustelt ja nende voOimalustelt. Innovatsiooni eesmérgi seadmine

kliendile loob véartust, mis on oluline nii tarbijale ning, mis on samal ajal ka unikaalne

vorreldes konkurentidega (Ibid 2013: 16).

Erinevad uurimist6dd eristavad teenuseid toodetest pohinedes eelnevalt mainitud neljale
tunnusele - mittemateriaalsus, heterogeensus, lahutamatus ja kaduvus. Siiski on need
tunnused vaieldavad, kuna neid ei saa iildistada koikidele teenustele ning ka toodetel
voivad olla mdned nendest omadustest. Néiteks ostetakse paljud materiaalsed kaubad, et
neist saada mittemateriaalset kasu. Sellest tulenevalt tekib kiisimus, kas teenuse
innovatsiooni saab analiiiisida sama kontseptsiooni alusel, kui tootmisega seotud
uuendusi. (Yen jt. 2012: 814)

Tootearenduseks peetakse tegevust, mis algab uute ideede otsimisest ja 1dppeb uue toote
vOi teenuse turustamisega. Praeguses drikeskkonnas pole piisav pakkuda klientidele
histi ajastatud ja kvaliteetset teenust. Ettevotted peavad leidma viise, kuidas pakkuda
uudset ja viirtust loovat teenust. Seda pole lihtne saavutada teenuste mittemateriaalse
loomuse ja kliendi aktiivse osalemise tottu nende pakkumise protsessis. Selle peamiseks
ajendiks on piiiidlus rahuldada kliente ja nende erisuguseid vajadusi, samas unustamata
ettevotte driiddeed ja eesmérki. (Kindstrom 2010: 480) Teenuse arendamine koosneb
interaktiivsest ning selle loomiseks vajalike, toetavate tegurite, innovatsioonist.
Interaktiivne arendamine viitab teenuse védrtuse muutumisele, mille tulemusena

muutub ka kliendi taju ning kditumine, antud teenust tarbides (Fonseca 2009: 356).

Teenuse uuendamiseks vajalikud tunnused voib jagada laias laastud kahte suuremasse
ossa. Esmalt tuleb mééaratleda uue kliendisegmendi vajadused, mille tulemusena saab
positsioneerida oma teenust nii, et see vastaks uute ja olemasolevate klientide tekkinud
vajadustele. (Salunke jt. 2012) Positsiooniga seotud innovatsioon muudab ka teenuse
sisu, konteksti ja tarbimisest saadud véartust ning on neist kolmest koige
laiahaardelisem. (Kindstrom 2010: 480) Seda taktikat saab rakendada pakkudes
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konkurentidest odavamat vdi uudsemat teenust. Teiseks on vdimalik kasutada uusi
tehnoloogiaid, mis aitavad kaasa teenuse pakkumise ideoloogia muutmiseks. See
tdhendab muutuseid pakkumise protsessis ehk, kuidas ja millisel moel teenuseid

pakutakse ning on kodige otsesemalt seotud teeninduse kvaliteediga.

Uute toodete, teenuste arendamise voi olemasolevate tdiendamise tulemusena (Jaw jt.
2010: 266):

» kasvab ettevotjate kdive

» korge lisandvaartusega toodete osakaal ettevotja kdibes

» kasvavad ettevotjate investeeringud arendustegevusse

» areneb ettevotjate ning teadusasutuste vaheline koostoo

Kokkuvdttes on teenused orienteeritud oskuste ja teadmiste rakendamisele ning on iiks
téhtis osa dristrateegiast. Teenuse peamisteks omadusteks voib lugeda immateriaalsuse,
kaduvuse ja selle, et teenuse pakkumine pole vdimalik ilma kontaktita teenindaja ja
tarbija vahel. Kvaliteedi tostmiseks on vaja selgitada vilja klientide vajadused
pakutavate teenuste suhtes. Lisaks tuleks kvaliteetse teeninduse saavutamiseks
kasvatada tootajate teadmisi, selgitada t66 iseloomu ning seeldbi suurendada ka
tootajate endi rahulolu. Kvaliteet ja kliendirahulolu on saavutatavad labi tootajate
teeninduskoolituste ldbiviimise vOi teenuste innovatsiooni. Innovatiivse teenuse
loomiseks tuleb esmalt méératleda uue kliendisegmendi vajadused ja seejérel viia 1dbi

teenuse positsiooniga seotud muutused.

1.2. Kliendirahulolu mojutavad tegurid teenindusettevottes

Kliendirahulolu on kontseptsioon, mis on tekitanud mérkimisvéarset huvi ja arutelu,
sest selle tildine defineerimine ning modtmine on raskendatud iiksmeele ning meetodite
puudumise tottu. Klientide rahulolu on votmekiisimuseks nendele organisatsioonidele,
mis soovivad luua ja siilitada pidevat konkurentsieelist (Fonseca 2009: 352) kuna
toodete ja teenuste kvaliteedi, kliendirahulolu ning kasumlikkuse vahel on véga tugev
seos (Fecikova 2006: 63-64). Ettevote peab mdistma, et likski organisatsioon ei saa olla

edukas, suurendamata kliendirahulolu ning lojaalsust (Timm 2005: 26).
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Klientide rahulolu saavutamiseks lébi klienditeenindajate tuleks seada kolm eesmarki.
Esimese eesmérgina tuleb kindlaks teha, kas klientidega kokkupuutuvad té6tajad on
selleks kvalifitseeritud. Teeninduse protsessi peetakse teenuse kvaliteedi hindamisel
iheks tahtsaimaks kliendirahulolu mojutavaks teguriks (Gil, Berenguer, Cervera, 2008:
921). Seega parim meetod selleks on hinnata iga indiviidi iseloomu, kditumist ja oskusi.
Klienditeenindajateks ei sobi halbade suhtlemisoskustega vOi negatiivse suhtumisega
inimesed. Sinna kuuluvad ka tootajad, kes ei tule toime pingelistes voi stressirohketes
situatsioonides. Klienditeenindaja ja organisatsiooni tihistes eesmérkides peaksid olema
kooskolastatud klientide ootused ja teeninduse standardid, mille tulemusena peaks
organisatsiooni teeninduse tase peegelduma igas teenindajas. Iga too6tajat hinnatakse
eraldi, mis voimaldab juhtidel vdorrelda tO0taja arusaamist heast teenindusest
organisatsiooni omaga. Kolmandaks eesmirgiks on klientide lojaalsuse mdistmine,

mille abiga saab positsioneerida oma ettevotet, saavutamaks suurimat kasvu ja edu.

(Ferri-Reed 2011: 31)

Leidub mitmeid pdhjuseid, miks klientide vajaduste, ndudmiste, ootuste ja rahulolu
hindamine on ettevottele pikaajalises perspektiivis kasulik. (Strategies for Growth 2000:
2)

e Vordluse loomiseks ja hindamaks tulevikus toimuvate muutuste mdju

e Andmete kasutamine strateegia, kvaliteedi v3i turunduse planeerimiseks

e Uute reklaamikampaaniate, teenuste ja hindade rakendamiseks

e Kilientide lojaalsuse ning rahulolu parandamiseks

Vordluse loomine on oluline, kui ettevote hakkab viima 1dbi jargmist Kliendirahulolu
uuringut. Selle tulemusena saab ettevdte tuua paralleele ning ndha, kuidas on erinevad
klientide soovid ja rahulolu aja jooksul muutunud. Samuti saab hinnata tulevikus
toimuvate muutuste mdju, kui uuringutulemustest ldhtuvalt otsustatakse viia ldbi
erinevaid muutusi. Tulemusi analiiiisides saab juhtkond ettekujutuse, kui palju
potentsiaalseid kiilastajaid kaotatakse voi voidetakse. Andmeid saab kergesti kasutada
turunduse voi teeninduskvaliteedi parandamiseks. Reklaami saab tdpsemalt suunata otse
tarbijatele. Teenuste ja hindade muutmisel saab ndha, milliseid kiilastajaid see koige

rohkem mdjutab. Klientide vajadusi ja ootusi on vajalik hinnata, et parandada nende
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rahulolu ning tekitada lojaalsust, mille tulemusel tekib pikaajaline kasu. (Raithel jt
2012: 512)

Kui klient tajub kvaliteeti, peegeldub see kliendi rahulolus. Kvaliteet tihendab kliendi
nduete tditmist, seega peab see olema suunatud kliendi nii praegustele kui ka tulevastele
vajadustele. (Oakland, 2006) Jirjekindlalt kliendi ootusi tdites ja seda iiletades
liigutakse uuele rahulduse astmele — kliendile heameele valmistamine. Ootustele mitte
vastates kujuneb ettevottele halb maine, mis kestab kaua ning selle parandamiseks

tuleks endale selgeks teha kvaliteedijuhtimise pShimotted (Micuda 2010: 73).

Kliendirahulolu keskendub inimese emotsionaalsele reaktsioonile kogetud/saadud
teenuse suhtes. See on tulemus tajust, hinnangutest ja psiihholoogilisest reaktsioonist,
mis kuuluvad toote v&i teenuse tarbimise juurde. (Li, Green 2010: 6) Vaatamata
lugematute muutujate osakaalule klientide rahulolu mdistes, toob autor vilja erinevaid

rahulolu mdjutavaid tegureid.

Klientide rahulolu mdjutavad peamiselt kaks faktorit, milleks on teenusele vdi tootele
seatud ootused ja selle tarbimisest saadud kogemus (Albaryak 2010: 141). Ootused
jagunevad kolmeks — eeldatavad ootused, ideaalsuse ootus ning ootus, mida ettevote
peaks kindlasti pakkuma. Eeldatavaks loetakse eclnevatest kiilastustest tekkinud ootusi,
mida klient usub, et talle pakutakse. Ideaalsete ootuste tditmine on ettevotte jaoks kdige
keerulisem tulenevalt kiilastajate mitmekesistest soovidest. Ootus, mida ettevite peaks
kindlasti pakkuma on aspekt, mille suhtes vorreldakse antud ettevotet mingi muu
sarnaseid teenuseid voi tooteid pakutava ettevottega. (Golder, Mitra, Moorman 2012:
10-11) Ettevotete juhid peavad mdistma, et teenuse pakkumise korval ei tohi nad
unustada klientide ootusi ning seda, kuidas neid tdidetakse. Kliendirahulolu
saavutamiseks 1dbi ootuste tditmise, tuleks pdorata tdhelepanu klientidele ja nende
Oigeaegsele teavitamisele, nditeks tekkinud muutustest kellaaegades voi slindmuse dra
jaamises. Samuti ka keskkonnateadlikule jélgimisele, milles vajalikke muutusi &b

viies, voiks klientide rahulolu ja kiilastuskogemus paraneda (Chowdhary 2007: 494).

Ootuste seadmine, iihtlase teenuse pakkumine ja teenindaja positiivne hoiak on head
ndited klientide rahulolu suurendamiseks (Yen jt. 2012: 820). Ootused on peamine

mdoodik, mille kaudu muutub rahulolu. Kui kliendid samastavad oma ootused pakutava
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teenuse vOi tootega, piisab ettevottel viga vihesest, et seda liletada ning sealhulgas tdsta
klientide rahulolu taset. Uhtlaselt kvaliteetse teenuse pakkumise tulemusena suureneb
rahulolevate kiilastajate hulk, tehakse korduvoste, soovitatakse ettevotet teistele ning
touseb ka saadav tulu. Positiivse suhtluse kasutamine on voimas todriist, kuid pahatihti
ei oska ettevotted seda dra kasutada. Selle kasutamine aga loob positiivse atmosfédri,

kus Kliendid tunnevad ennast turvaliselt ja oluliselt. (Raithel jt 2012: 513)

Tarbimisest saadud kogemus, ehk tajutud viddrtus tdhendab kliendi kdikehdlmavat
hinnangut pakutava toote vOi teenuse kohta, mida mdjutab suuresti ootuse ja tegeliku
védrtuse suhe. Tajutud vairtus on kombinatsioon seatud ootustest, hinnangutest tehingu
sooritamise ajal ning ostujargsest hinnangust. (Li, Green 2011: 4) Samuti koosneb see
esmalt saadud kasudest, milleks voivad olla majanduslikud, emotsionaalsed kui ka
sotsiaalsed kasud. Teiseks pooleks on tehtud kasu saamiseks tehtud individuaalsed

panused, mille alla kuuluvad nii rahalised ja ajalised tegurid ning ka risk.

Kliendi osaluse teenuse tarbimises saab jagada kolme erinevasse dimensiooni. Nendeks
on funktsionaalne, tehniline ja iseteenindav osalemine. Teenuse tarbija voib osaleda
erineval miéral neis koigis korraga. Moned viisid, kuidas klient saab mdjutada teenuse
pakkumist on vaimne ja fliiisiline tegevus, suhtlus voi pingutus teenuse tarbimiseks.
(Chowdhary 2007: 495) Funktsionaalne osalemine on seotud teenuse pakkumise
protsessiga, kus protsessi hindamine tarbija poolt on pigem subjektiivne. See sisaldab
endas kliendi suhtlust tootajaga, kus klient annab oma panuse teenuse kvaliteedist ja
tarbimisest saadava rahulolu suurendamiseks. Néited funktsionaalsest osalemisest on
eriline viisakus ning kditumine, millega teeb klient suurema pingutuse, kui sama teenuse
tarbimiseks vajalik oleks — niiteks moni kompliment. Klienditeenindaja poolt kéib sinna
alla ka sobralik vestlus, kliendi vastu huvi néditamine, kannatlikus ja hea suhtlemisoskus.
Tehniline kvaliteet on seotud tulemusega teenuse tarbimisest. Siin peaks klient andma
edasi hésti ajastatud ja tdieliku soovi, mida ta klienditeenindajalt ootab (Wu jt 2012:
1759). Need ei tohiks segada ega aeglustada klienditeenindaja t66d, vaid peaksid
muutma seda efektiivsemaks. Teenindaja iilesandeks on sellel puhul kdikidele kliendi
soovidele reageerida. Iseteenindav osalemine tdhendab, et kliendi ja teenindaja vahelist
suhtlust ei toimu. Selle alla voib lugeda niiteks endale pileti ostmise internetist ning ka

piletil margitud istekoha leidmise enne siindmuse algust. Kuigi teenindaja-kliendi

14



vahelist suhtlust ei toimu, peaksid todtajad olema tdhelepanelikud, et voimalikele

tekkinud probleemidele kiire lahendus leida. (Micuda 2010: 71-72)

Moned rahulolu mojutavatest faktoritest on niiteks teeninduse kiirus, teenuse kvaliteet
ning ettevotte iildine korrashoid (Goldsmith 2005: 25). Vaatamata peamisest klientide
huvist saada ettevottelt kvaliteetset teenust, ei tohiks unustada pakutava teeninduse
kiirust. Sellest ldhtuvalt ei tohiks lasta klientidel liialt oodata. Teenust pakkuvate
ettevotete jaoks ei ole sealjuures midagi tdhtsamat kui teenuse kvaliteet. (Albaryak
2010: 140). Kui tarbija saadud kogemus on halb voi keskpédrane voivad sellega
rahulolematud kliendid vahetada teenuse pakkujat. Ettevote, mis ei kanna hoolt oma
tildise korra eest loob tarbijates ettekujutuse ebakvaliteetsest teenusest, mis voib tipneda
rahulolematusega. Vastupidiselt v3ib positiivne ilme ja puhtus tdsta klientide rahulolu

ning muuta keskpérase teenuse nende silmis kvaliteetseks. (Ibid 2010: 141)

Kliendi rahulolematus on ettevotetele kulukas, kuna rahulolematud kiilastajad lahkuvad
ning hakkavad kasutama teiste ettevitete teenuseid. Kui firma pakub kvaliteetset
teenindust, paraneb selle tulemusena ettevotte maine, firma jaoks véljendub see
suuremas enesekindluses oma toodetes. (Goldsmith 2005: 99) Tihti tsiteeritud statistik
on Oelnud, et uue kliendi hankimine maksab viis kuni kuus korda rohkem Kkui
olemasoleva kliendi sdilitamine (Timm 2005: 28). Lojaalsed kliendid seevastu
kulutavad pakutavatele toodetele ja teenustele rohkem, julgustavad teisi potentsiaalseid
Kliente oste sooritama ning usuvad, et hangitud toode on nende kulutust véért (Fecikova
2006: 59-61). Nende aspektide saavutamise tulemusena voib ettevottele eeldada

pikaajalist kasumlikkust.

Uheks kliendirahulolu saavutamise asjaoluks on kvaliteetne klienditeenindus. Just see
vOib olla voti, mis eristab ettevotet, teiste sarnaste ettevotete hulgast. Seda arvesse
vottes tuleb pidada oluliseks standardite seadmist teenindajate koolitamisel, et séilitada
eelis. (Prager 2003: 260) Palgatud todtaja peaks teadma piisavalt informatsiooni
ettevotte, selle ajaloo, missiooni, liidrite ja poliitika kohta. (Berryman-Fink, Cynthia.,
Berryman-Fink, Charles 2007: 63) Lisaks peaksid head klienditeenindajad oskama
kiisida ja vastata kiisimustele, viltida kaitsvaid hoiakuid seejuures pakkudes lahendusi
tekkinud probleemidele ning konfliktidele (Ibid 2007: 66). Organisatsioonid, mis

julgustavad oma tootajaid tegema iseseisvaid otsuseid, muutma reegleid voi reageerima
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koheselt kiilaliste soovidele, on headeks néideteks tdiusliku klienditeeninduse

pakkumisel.

Kui organisatsioon ei pane tdhele oma klientide ootusi ning vajadusi, ei lihe kaua kuni
kaotatakse ettevottele hddavajalikke tuluallikaid. See tdhendab, et klientide lojaalsus on
tihedalt seotud vajadustega ning ka kasumlikkusega. 40 protsenti rahulolevatest
Klientidest ei hakkagi edaspidi kasutama teise sarnase ettevotte teenuseid (Oladele,
Akeke 2012: 228). Jargnevalt on vilja toodud punktid, miks ettevotted peaksid rohuma
kliendilojaalsusele (Wu jt 2012: 1760):

e Klientide hoidmine maksab vihem kui nende hankimine

e Mida pikem on kliendisuhe, seda suurem on kasum

e Lojaalne klient kulutab enda viljavalitud tarnija juures rohkem

e Umbes pooled uutest klientidest saadakse tdnu olemasolevatelt klientidelt saadud

infole

Kui ettevote on tdeliselt huvitatud oma kliendibaasi teenindamisest, sédilitamisest ning
kasvatamisest, tuleb teha pdhjalik analiilis oma tootajate, klientide ootuste ja nende
vajaduste kohta. Viimaseks ei tohiks unustada ka pakutavate teenuste ja toodete
kvaliteeti ning selle tagamist klientidele.

Lojaalsuse loomine on muutunud paljudes ettevotetes iiheks peamiseks turundamise
eesmargiks. Strateegilised punktid, mida tuleks lébida lojaalse kliendibaasi loomiseks
on jargnevad (Oladele, Akeke 2012: 229):

e Keskendumine votmeklientidele

e Ennetava kliendirahulolu loomine igas suhtluses

e Kilientide vajaduste ennetamine ja nendeni joudmine enne konkurente

e Klientidega ldhedase sideme hoidmine

e [Luua suur taju pakutavatest vaartustest

Klientide lojaalsus koosneb paljudest erinevatest teguritest, milleks on peamiselt
klientide rahulolu kuid samuti ka usaldus, pithendumus, emotsioonid, taju saadud
vaartusest ja kvaliteet (Agrawal jt 2012: 277). Velotsou jt (2004) on leidnud, et
rahulolul on otsene mdju lojaalsusele. Lisaks suurendab rahulolu lojaalsust ning mainet,

mis viib soovituste arvu suurenemiseni. Ndubisi (2007) leidis, et usaldus on ettevdtte ja
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kliendivaheliste suhete loomise ning sellest tuleneva lojaalsuse iiks pohilisi faktoreid.
Usaldust peetakse tihtsaks emotsiooniks, kuna see aitab vdhendada teenuse tarbimisest
vOi kauba ostmisest tulenevat riskitunnetust. Usalduse tekkimiseks peavad osapooled
suruma alla voimalust dra kasutavat kditumist ja seeldbi peavad nad té6tama koos, tihise
hiivangu nimel. Lojaalsus tdhendab ka kindlale bréndile pithendumist, mis ei pruugi
alati tdhendada korduvoste, kuna sellel voib olla palju erinevaid pohjuseid. Pithendumus
tdlgendub kui soov tarbida sama bréindi teenuseid voi tooteid, samal ajal ignoreerides
voimalikke alternatiive (Agrawal jt 2012: 279). Positiivsed emotsioonid on tihedalt
seotud suusOnalise positiivse kogemuse jagamisega ja sooviga maksta ronkem, et sama
teenuse kasutamist jatkata (Yu, Dean 2001: 239). Curran (2010) leiab, et kliendi poolt
tajutud véaidrtuse tulemuseks on suurenenud ostu/tarbimise tdendosus ja seeldbi ka
teenuse tarbijate hulk. Klientide tajutud védrtusel on lisaks otsesele suhtele lojaalsusega

samasusi ka kliendirahuloluga.

Kokkuvottes on kliendirahulolu kindla definitsioonita kontseptsioon, kuid selle téhtsust
peaksid mdistma koik ettevotted, kes tahavad olla oma &ris edukad. Alustada tuleks
sobivate klienditeenindajate leidmisest, kuna just nemad puutuvad klientidega kokku
koige ldhedasemalt ja annavad edasi mulje organisatsioonist, kui tervikust. Klientide
ootuste ja rahulolu hindamine on ettevottele pikaajalises perspektiivis nii mitmelgi moel
kasulik. Klientide rahulolu mojutavad peamiselt kaks faktorit, milleks on teenusele voi
tootele seatud ootused ja selle tarbimisest saadud kogemus. (Prager 2003: 261) Sinna
alla voib lugeda ka teeninduse kiiruse, teenuse kvaliteedi ning ettevotte ildise
korrashoiu. Kliendi poolt vaadates jaguneb teenuse tarbimine kolme erinevasse 0ssa,
milleks on funktsionaalne, tehniline ja iseteenindav osalemine. Ebakvaliteetset
klienditeenindust kogedes hakkavad kiilastajad eelistama teisi teenusepakkujaid,
mistottu peaks lojaalsete klientide saavutamine olema iiks ettevotte peamisi eesmarke.
Nad kulutavad pakutavatele toodetele ja teenustele ronkem, julgustavad teisi samu oste

sooritama ning usuvad, et hangitud toode on nende kulutust véért.
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1.3. Kliendirahulolu mootmise meetodid

Kliendirahulolu mddtmiseks on sobivad kodik meetodid, millega saab koguda klientide
tagasisidet. Selle ldabiviimiseks tuleks leida sobiv meetod, milleks vdivad olla erinevad
kiisimustikud ja intervjuud, turu-uuringud ja vordlusanaliiiisid konkurentidega.
(Fecikova 2006: 59) Vilja on tootatud ka instrumendid, millega analiiiisitakse teenuste
kvaliteedi ning Kkliendirahulolu kontseptsioone teenindussektoris. Nendeks on
tulemuslikkuse analiitis IPA (Importance Performance Analysis), GAP-teooria,
SERVQUAL ja SERVPEREF. Lisaks voib mainida ka Gronroosi kvaliteedi mudelit ja

erinevaid kliendibaromeetreid, mida antud t60s ei kirjeldata.

Parasuramani, Zeithamli ja Berry vélja tootatud liinga analiiisi ehk GAP-mudel,
késitleb teenuse kvaliteeti kogetud teenuse ning ootuse vdrdluse tulemusena. See
jaguneb omakorda viieks - iiheks viliseks erisuseks, oodatud kvaliteedi ning saadud
kvaliteedi vahel ja neljaks sisemiseks erisuseks, mis aitavad selgitada puuduliku
kliendirahulolu tagamaid. (Rosene 2003: 51)

GAP-teooria esimese erisuse puhul on kliendi ootused jddnud juhtkonna jaoks
arusaamatuks. Teise erisuse puhul tdlgendatakse vale klientide teenindamise poliitika
reeglistikuks, mida to6tajad jargima peavad (Berry 1999). Erisuse pdhjuseid on
mitmeid, alustades juhtkonna sooviga saavutada suur lithiajaline kasum ja vdhendada
kulusid, pooramata tdhelepanu kvaliteedile. Samuti v3ib nende alla lugeda ametliku
kvaliteediprogrammi ja standardite puudumise. (Kasper jt 1999) Kolmanda sisemise
erisusena ei tdlgenda to6tajad neile seatud reegleid ja juhiseid tegudeks. Neljandaks ei
vasta klientidele antud lubadused, pakutud teenuse kvaliteediga. Viies erisus kisitleb
endas klientide ootuse ning tegeliku teenuse kvaliteedi vahet. Viiendat moddikut

peetakse toeliseks teeninduse kvaliteedi hindamise todriistaks.

Viimasele toetub ka teeninduskvaliteedi hindamise meetod SERVQUAL (Service
Quality) (Bruhn, Grund 2000: 1020), mis mdddab teenuse kvaliteeti, pohineb tarbijate
ootuste ning kogetud teenuste vahel (Sultan, Wong 2013: 71). Skaala jaguneb sarnaselt
GAP-teooriaga viieks erinevaks kategooriaks, mis omakorda jagunevad kahekiimne
kaheks punktiks, mille kohta mairgitakse ootused ja tegelikult tajutud kvaliteet.

SERVQUALIi kasutamisel vOib tuua mitmeid sarnasusi eelnevalt mainitud GAP
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teooriaga, kuna modlema puhul vorreldakse klientide ootusi ettevottest saadud
kogemustega. Siin on aga viieks suuremaks kategooriaks on usaldusvéérsus, kindlus,
materiaalne vara, empaatia ja reageerimisvoime. (Ibid 2013: 74) Materiaalse vara alla
kuuluvad ehitised, varustus ja tootajate valimus. Usaldusvaarsus, kus tootajad pakuvad
lubatud teenust tipselt ja kliendisdbralikult. Reageerimisvdime, mille alla kiib klientide
igakiilgne abistamine ning individuaalne teenindus. Kindlus (kompetentsus, turvalisus)
tdhendab, et klienditeenindajad on viisakad, teadlikud ning usaldusviirsed. Empaatia,
mille iiheks tdhtsaks osaks on suhtlemine, keskendub eriti individuaalsele 1dhenemisele

klientide suhtes. (Jain, Gupta 2004: 28)

SERVPERF mudel, mis tuleneb sdonadest SERVice ja PERFormance, loodi vastukaaluks
SERVQUALile. Mudeli autorid vdidavad, et teenuse kvaliteeti ei saa defineerida alati
kui ootuste ja tajutud véirtuse vahet. Samavéidrse tulemuse saab, analiilisides ainult
teenuse pakkumist ja teostust. Seega moddab SERVPERF ainult sooritust ja on leitud,
et see annab tdpsemaid hinnanguid ja suuremat tulemuste koondumist. Vorreldes
SERVQUAL-iga on SERVPERFi kasutamine viiksema moju ja eelarvamustega.
(Rodrigues jt 2011)

Seega on Service Performance meetod lihtsam ning tihe skaalaline tooriist, mille abil
saab moodta klientide rahulolu tuginedes vaid teenuse sooritusele. Uheks mudeli
negatiivseks kiiljeks on see, et klientide ootusi ei mdddeta, mille tottu on raskem anda
juhtkonnale parandusettepanekuid. SERVPERF aitab leida ettevotte teenuste hulgas
madalat kliendirahulolu pakkuvad aspektid, mida tuleks parandada. Jargnevalt peaks
ettevote viima 14bi uuringu, milles piiiitakse teada saada klientide ootusi nende teenuste
suhtes, milles oldi rahulolematu. SERVQUALiga sarnaselt moddab ka SERVPERF viie
kategooria alusel usaldusvédrsust, kindlust, materiaalset vara, empaatiat ja

reageerimisvoimet (Bruhn, Grund 2000: 1023).

IPA on protseduur, mis nditab erinevate tunnuste suhtelist tdhtsust ning ettevotte, toote
voi sihtkoha joudlust neid iseloomulikke jooni pakkuda. IPA kasutamisel saab ettevote
teada kohad, missugustele aspektidele tuleks keskenduda, saavutamaks kliendirahulolu.
Selle kasutamisel voib leida sarnasusi SERVPERF mudeliga, kuna mdlemal juhul
keskendutakse pigem ettevotte teenuste sooritusele. Selleks hindavad kliendid erinevaid

tunnuseid organisatsiooni poolt pakutava individuaalse rahulolu jirgi. Tunnused viiakse
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seejarel tabeli kujule, kus uurijad saavad néha alasid, kuhu tuleks klientide arvamuse
parendamiseks rakendada programme ja suunata ressursse. (Fecikova 2006: 66)
Tulemusi moddetakse neile seatud tdhistuste jargi nagu nditeks skaalad, kaalutud
keskmine v0i mitme muutujaga regressioonvorrand. (Matzler jt 2004: 272) Selline

jaotus jagab tabeli nelja erinevasse ossa.

Esimeses kvadrandis asuvad ettevotte jaoks tdhtsad ning klientide jaoks korget
rahuldust pakkuvad teenused, milles peituvad vdimalused eeliste loomiseks
konkureerivate ettevotete ees. Selles tabeli osas peaks ettevote oma tegevust sarnaselt
jatkama. Teises kvadrandis asuvad teenused vajavad kohest tihelepanu, kui ettevottele
olulised teenused ei paku klientidele soovitud rahulolu. Selles kvadrandis asuvaid
aspekte tihele panemata, vdib tekkida oht firma tegevusele ja jitkusuutlikkusele. Ari
ressursid tuleks sel juhul paigutada timber muudesse valdkondadesse, saavutamaks
maksimaalset kasumlikkust. (Matzler jt 2004: 274)

Kolmandas kvadrant sisaldab madala rahulolu ning tihtsusega tooteid ja teenuseid.
Nendesse pole vaja suunata erilisi ressursse, kuna need on firma jaoks viikesed
norkused. Neljandasse kvadranti paigutunud tunnused on madala téhtsuse ja korge
rahuloluga, mis niitab sarnaselt teisele kvadrandile, et ressursse voiks paigutada mujale.
(Ibid 2004: 275-276) Korge rahulolu teisejarguliste teenuste pakkumisel viitab siin
iilepingutamisele. Sellise ldhenemise kasutamisel saab ettevotte selge iilevaate oma
vOimalustest, mida rakendades parandada kliente rahulolu. Kdige esimesena tuleks
parandada Il kvadranti kuuluvaid aspekte ning | kvadrandi tooteid ja teenuseid tuleks

séilitada ja tasakaalustada.

Vaatamata viimase mudeli lihtsusele ja efektiivsusele eeldab IPA kasutamine lineaarset
suhet klientide rahulolu ning teenuse toimimise vahel. Sellisel puhul ei saaks antud
rakendada GAP meetodit ega ka SERVQUALIi vdi SERVPERFi, sest kdigil juhtudel
oleks kliente vaja kiisitleda kaks korda. Selle tottu on autor kasutanud oma t66s IPA
meetodit, mille pohjal tehtud kliendirahulolu uuring keskendub vaid teenuse sooritusele
ning selle parandamisele. IPA meetodit kasutatakse pdhjusel, et kliente kiisitletakse
antud meetodis vaid {lihe korra. Teiste teenuse kvaliteedi modtmiseks voimalikke
vahendite kasutamine vdtaks liiga palju aega ning konkreetsete inimeste teenuse

tarbimisejirgne kiisitlemine oleks nende jaoks tiilikas.
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2. RAHULOLU UURING VILJANDI PARIMUSMUUSIKA
AIDAS

2.1. Viljandi Parimusmuusika aida tegevused

Ainulaadne Parimusmuusika ait asub jalutuskdigu kaugusel Viljandi kesklinnast,
esimesel kirsimiel, lossimdgede vahetus ldheduses. Parimusmuusika aida esimesel
korrusel asuvad suur ja viike kontserdisaal, mis mahutavad vastavalt 407 ja 80 inimest.
Esimese korruse vastuvotulaua ja infopunkti juures tegutseb ka pood, kus saab endale
soetada sobiva parimusmuusika-alase meene, helikandja voi raamatu. Aida keldis
saavad harjutada pillimehed ning oma tegevust viivad 14abi vabahariduskool August

Pulsti dpistu ning parimusmuusika teabekogu. Aida teisel korrusel tegutseb kohvik.

Sellise organisatsiooni toimimiseks on vaja luua selge identiteet, mis autori arvates on
viga hasti tdidetud ning just selle tulemusena on ait jddnud paljude pillimeeste,
parimusmuusikahuviliste ja kiilastajate siidametesse. Keskuse olemuse pohjalikumaks

moistmiseks toob autor vilja selle ettevotte missiooni, visiooni ja eesmérgid.

Kuna rahvuse iiheks olulisemaks tunnuseks on tema péarimuskultuur, on Eesti
Péarimusmuusika Keskuse missiooniks: ,Eesti pdrimusmuusika elavana hoidmine,
Opetamine ja propageerimine ldbi elava eeskuju. Parimusmuusikat propageerides ja
Opetades on Eesti Parimusmuusika Keskuse visioon: ,,Ldimida ning vastutustundeliselt
sulandada pdlvkondadeiilest muusikalist parimust igapédevaellu®, et parimusmuusikast

saaks kaasaja kultuuriruumi loomulik osa. (Parimusmuusika.. 2013)

Eesti Parimusmuusika Keskus tahab elava ja nakatava eeskuju kaudu vaimustada ning
kutsuda inimesi viljendama end 14bi parimusmuusika, iikskoik siis kas muusikat tehes,

seda kuulates voi selle jargi tantsides. (Parimusmuusika.. 2013)
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Peamisteks klientideks Viljandi Parimusmuusika aidas on muusikat, kontserte ja
erinevaid kultuurisiindmusi nautivad inimesed. Teatrihuvilistele etendub igal aastal
moni koguperendidend. Aida teisel korrusel asub lummavat vaadet ja maitsvat toitu
pakkuv kohvik, mis on samuti klientidele suureks tombenumbriks. Parimuskirjanduse ja
-muusika huvilistel on vdimalik kasutada parimusele ja selle edendamisele keskendunud

teabekogu ja plaadipoodi.

Parimusmuusika aidal on palju erinevaid sihtrithmi, kellele seal toimuvad stindmused on
suunatud. Seega pakub ettevite oma tooteid ja teenuseid véga paljudele erinevatele
inimgruppidele. Ait on selgelt méératlenud oma turu ja sihtrithmad ning kujundab oma
pakutavad teenuseid nii, et need vastaksid kliendi nduetele. Vilja kujunenud ja
spetsiifiline kliendisegment on ka iiheks konkurentsieeliseks, mida ait teiste ettevitete

ees omab.

Peamisteks klientideks on Parimusmuusika aita erinevate kontsertide pédrast kiilastavad
inimesed. Kuna siindmusi toimub tihedalt saavad kliendid nautida nii parimus-,
elektroonilist- ja isegi rokkmuusikat. See nditab, et ettevote ei keskendu ainult
parimusmuusikale, vaid piitiab jouda ka laiema publiku ette. Kultuurist lugu pidavad
inimesed saavad uudistada erinevaid niitusi, mis on koostatud laia valiku kunstnike ja

fotograafide poolt valminud toddest.

Téhtsaks peetakse ka viikelastega peresid, kelle jaoks on kontsertide ajaks tegutsema
pandud keldrikorrusel asuv méngutuba. Nii saavad kiilalised kontserdielamusele
keskenduda ja ei pea oma laste parast muretsema. Méangutuba avatakse pool tundi enne
kontserdi algust ja suletakse pool tundi pérast kontserdi 10ppu. Méangutoas olemise
hinnaks on iiks euro. Kontserdi ajal tegutsevad lastega kultuuriakadeemia tudengid, kes
korraldavad ringméinge ning joonistavad ja meisterdavad koos lastega. Viasinumad
lapsed saavad méngimisest puhata pehmetel patjadel. Autori arvates loob see védga suure
eelise teiste sarnaste kontserdipaikade ees ning lastega pered peaksid seetdttu eelistama

just Parimusmuusika aita.

Samuti on joutud ka noorteni, kelle segment on péarimust ja kultuuri propageerivale
aidale kdige viljakutsuvam, kuna suurem osa noori inimesi sellest ei huvitu. Vaatamata

sellele korraldati igakuiselt Keskuses maailmamuusikapidude sarja Aidakvaarium, mis
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sai koheselt suure tdhelepanu osaliseks. Selliseid pidusid korraldati terve aasta, kuid
niitidseks on aga noorte huvi vaibunud ja projekt Idpetatud. Siinkohal nieb autor

vOimalust tuua tagasi peod noortele ja selle tulemusena jouda suurema hulga inimesteni.

Eesti Parimusmuusika Keskus jatkab ka koostods Viljandi Pensiondride Liidu ja
Viljandimaa Pensiondride Uhendusega pievaste kontsertkohtumiste sarja. Nii ei
unustata vanemaid inimesi, kellele on just nimelt need kontserdid mdeldud. Esinejate

hulgas on olnud nii Marko Matvere, Reet Linna, Jaan Tétte ja Kihnu Virve.

2.2. Uuringu korraldus ja tulemuste anallius

Uuringu lébiviimiseks kasutati kvantitatiivse uurimismeetodina ankeetkiisitlust.
Kiisitlus oli struktureeritud ning koosnes vastamise ja analiilisi lihtsustamiseks suletud
kiisimustest. Ankeetkiisitlust kasutati pidades silmas kiisitluse 1dbiviimise kiirust ning

efektiivsust.

Loputdd uuringu eesmirgiks oli saada iilevaade Viljandi Périmusmuusika aida
kiilastajate hinnangutest, seal pakutavate teenuste ja iildise kvaliteedi suhtes. Peamise
skaalana kasutati viie punktilist Likerti skaalat, mida peetakse koige paremaks

moodikuks kiilaliste hoiakute analtiisimiseks.

Valim moodustati juhuslikult, kiisitledes 100 inimest, kes on kiilastanud erinevaid aida
sindmuseid ja kohvikut. Lisaks pandi ankeet {iiles ka sotsiaalmeediasse ning
Parimusmuusika aida kodulehekiiljele. Kohapealne uuring viidi 1dbi maértsi ja aprilli
jooksul, kuna sellel ajavahemikul toimus Parimusmuusika aidas mitmeid siindmuseid,
mis on suunatud erinevatele kliendisegmentidele. Kogutud andmed viidi exceli kujule
ning tehakse uuringutulemuste analiiiis ja tildistused. Uuringumeetodid analiiiisiks olid

kaalutud keskmine, korrelatsioon- ning faktoranaliiis.

Esimene kiisimus puudutas Parimusmuusika aida kiilastatavust. Sellega soovis autor
teada, kui tihti kiilastavad ankeedile vastajad antud ettevotet. (Vt joonis 1) Kiisimusest
selgus, et 56 vastajat kiilastab Pirimusmuusika aita vihem kui kord kuus. Uhe korra
kuus satuvad kontserdimajja 15 ning 2-4 korda kidivad seal 21 kiilastajat. Rohkem kui 4

korda kuus kiilastab Parimusmuusika aita 8 inimest. Andmete analuiisi tulemusena on
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selge, et koige enam kiilastajaid kdib aidas vdhem kui korra kuus. See number

illustreerib fakti, et aidas toimub huvitavaid stindmusi igal kuul. Samas voib see ndidata

ka seda, et kiisimustikule vastajad teevad siindmuste kiilastamisel teadlikke valikuid

ning seda, et siindmused on nende jaoks piisavalt vaheldusrikkad.

Vihem kui kord kuus

2-4 korda kuus

1 kord kuus

Rohkem kui 4 korda kuus

o
=
o
N
o

30 40 50 60

Kiilastajate arv

Joonis 1. Parimusmuusika aida uuringus osalejate kiilastuste arv tihes kuus (autori

koostatud)

Jargmine kiisimus puudutas teenuseid, mida pakutakse Parimusmuusika aidas. Jooniselt
2 selgub, et kdige enam kiilastajaid ehk 77 on kiilastanud aida kohvikut ja seda rohkem
kui iihe korra. Uhel korral on kohvikut kiilastanud 18 inimest ning sinna pole jdudnud
vaid viis kiisitletud inimest. Korra on Opitoas kédinud seitse vastajat ning teabekogu on
kiilastanud 14 inimest. Rohkem kui iihe korra on teabekogu kiilastanud 12 vastajat ja
Opistus on end arendamas kéinud 17 inimest. August Pulsti dpitoas pole kédinud 76
inimest ning peaaegu sama palju — 74 kiilastajat, pole kasutanud ka Parimusmuusika
teabekogu teenuseid. Aidas paiknevast poest seevastu on erinevat parimuseteemalist
kaupa ostnud 41 inimest, neist 21 on seda teinud rohkem kui iihe korra. Poest pole
endale meeneid soetanud 59 vastajat. Kiisitluse tulemusena v3ib selgelt jareldada, et
koige kiilastatavam teenus on aida kohvik. Kdige vdhem on sealhulgas kiilastatud
Parimusmuusika teabekogu ning August Pulsti dpitubasid, mille vdhesuse on ilmselt

pohjustanud nende teenuste spetsiifilisus ja inimeste védhene teadlikkus sellistest
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voimalustest. Uuringu tulemustest selgus, et poe teenust on kasutanud vihesed
inimesed. Pohjuseid selleks voib olla erinevaid, néiteks cd-plaatite kallis hind vorreldes
lugude internetist hankmisega. Uheks pdhjuseks on kindlasti ka see, et
kontserdikiilastajad eelistavad osta plaate otse muusikutelt endilt, et lasta sellele

kirjutada autogramm vai pithendus.

Aida kohvik  [EERIN 77 B
Péarimusmuusika teabekogu - 12 _
August Pulsti dpistu - 17 _

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Kiilastajate arv

m 1 kord Rohkem kui 1 kord = Pole kasutanud

Joonis 2. Vastanute poolt kasutatud aida lisateenused (autori koostatud)

Jargnev kiisimus puudutas Eesti Parimusmuusika Keskuse poolt korraldatavaid
stindmusi. Siin vois valida mitu véimalikku vastust ning uuringutulemustest selgus, et
koige enam kiilastatakse erinevatest siindmustest kontserte (vt joonis 3), mis peakski
olema kontserdimaja eesmirk. Kdige enam kiiakse aidas kuulamas parimusmuusika
kontserte, mida on teinud 84 inimest. Ainult nende kontsertide pérast kdib aidas 20
kiilastajat. Samuti pakuvad suurt huvi ka parimusega mitte seonduvad kontserdid, mida
on kuulamas kdinud pooled ehk 50 kiilastajat. Ainult selliste kontsertide pérast sattub
aita vaid 8 kiilastajat. Erinevaid kontserte kdib kuulamas 94 inimest, kellest 44 teevad
seda vdhemalt iihe korra kuus. Seda hulka inimesi vdib autori arvates pidada aida
pusiklientuuriks. Sarnaselt Opitoas kdinutega (vt joonis 2) on vastanute hulgas olnud
etenduste (18 vastanut), ndituste (21 vastanut) ning aidas linastuvate filmide (20

vastanut) kiilastusi 20 kiilastaja 1dhedale. Nende teenuste vdhene kiilastatavus vaib olla
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tingitud stindmuste harvast toimumisest. Etendused on tavaliselt joulude ajal, kui
toimuvad erinevad ndidendid véikelastega peredele. Erinevaid véartfilme néidatakse
aidas vdhem kui korra kuus ja sedagi filmifestivalide ajal. Aidas on pidevalt viljas ka
néitused, kuid selle kiilastamise eest eraldi piletiraha ei kiisita. See selgitab ka vihest
kiilastajate arvu, kuna spetsiaalselt ndituste pdrast keskusesse ei sattuta. Niitusel
eksponeeritavaid teoseid vaadatakse aja sisustamiseks kontserdi algul voi pérast

kontserdi loppu.

Parimusmuusika kontsert

Péarimusega mitte seonduvad kontserdid

Naitused

Film

Etendused

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Kiilastajate arv

Joonis 3. Vastanute kiilastused Parimusmuusika aida siindmustel (autori koostatud)

Huvitavaks voib pidada seda, et sajast kiisitletud inimesest on Parimusmuusika aida
teenuste kiilastamist soovitanud 83 kiilastajat. Need inimesed, kes kiilastavad aita
vihem kui korra kuus on ka koige ebatdendolisemad soovitama, kuna nende hulgas
leidus 17 kiilastajat, kes polnud kunagi aida teenuseid soovitanud. Vaatamata sellele, on
43 kiilastajat andnud soovitusi rohkem kui kolmel korral ja 40 kiilastajat vdhemalt
korra.

Joonisel 4 on néaidatud klientide rahulolu seoses aida klienditeenindajatega. Rahulolu
hindamiseks said kiilastajad hinnata teenindajaid viie punktilise Likerti skaala abil,

mille véartused olid rahulolematusest kuni vdga rahul olemiseni. Esmalt uuriti
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teenindajate viljandgemise kohta. Aida teenindajate véljandgemisega rahul 61 kohviku
kiilastajat. Pigem rahul olid 37 kiilastajat ning kasti osaliselt rahul/mitterahul markis
kaks kiisitletavat. Selgus, et suurimat rahulolu niidatakse teenindajate abivalmiduse
ning sobralikkuse kohta, kus nende klienditeenindajate omadustega olid rahul ligi 70
aida kiilastajat. Pigem rahulolevaks pidasid end vastavalt abivalmiduse suhtes 29 ja
sobralikkusega 25 kiilastajat. Klienditeenindajate sdbralikkusega olid osaliselt
rahul/mitterahul viis vastajat. Esimest suuremat erinevust voOis ndha kiisimuses
professionaalsuse kohta, kus kiilastajad olid pigem rahul, kui vdga rahul. Selles
kiisimuses oli ka kdige suurem arv osaliselt rahulolevaid, kelleks oli kaheksa kiilastajat.
Klienditeenindajate teadlikkust arvesse vottes selgub, et vaid natuke rohkem kui 1/3
vastajatest ehk 39 kiilastajat on vdga rahulolevad. Seevastu pigem rahulolevaid on 58.
Uuringust tuli ka vélja, et iiks kiilastaja on pigem mitte rahul teenindajate teadlikkusega.
Koikide teenindajate omadustega oli vdga rahul 29 inimest. Kdike seda arvesse vottes
tuleks Parimusmuusika aidal klienditeeninduse parendamiseks alustada oma
teenindajate teadlikkuse ning professionaalsuse tostmisega. Seda saaks teha viies labi
teenindus koolituse voi informeerides teenindajaid tulevastest siindmustest, aida
erinevatest voOimalustest, piletihindadest ning muudest klientide potentsiaalsetest

kiisimustest teenindajatele.

e B

Abivalmidus

37

Viljanagemine

Teadlikkus 58 l
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Kiilastajate arv
W Vaga rahul Pigem rahul M Osaliselt rahul/ mitterahul ~ ® Pigem mitte rahul

Joonis 4. Kiilastajate rahulolu klienditeenindusega (autori koostatud)
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Teine rahuloluga seonduv kiisimuste blokk késitles klientide iildist rahulolu. (vt joonis
5) Nendest kiisimustest selgus, et kdige enam ollakse rahul ettevotte puhtuse ning
mugavusega, kus viga rahulolevaks pidasid end % ehk 75 vastajat. Pigem rahulolevaks
arvasid end olevat 22 wvastajat. Parimusmuusika aida siindmuste ja teenuste
usaldusvéairsust hindasid kdige korgemalt 67 vastajat. Turvalisust pidas véga heaks 59
kiisimustikule vastajat. Kdigi kolme niitaja puhul leidusid ka moned vastajat, kes olid

osaliselt rahulolevad.

Stindmuste vaheldumises skaalal jaotusid kaks korgeimat hinnangut suhteliselt vordselt
— 41 vastajat olid vahelduse suhtes vdga rahul, kuid 44 vaid pigem rahul. Osalist
rahulolu/rahulolematust véljendas 13 ning 2 vastajat oli pigem mitte rahul. Kaks koige
suurema erinevusega ning autori arvates ka kodige probleemsemad kohad puudutavad
kohviku klienditeenindust ning aida siindmuste piletihindu. Kohviku teeninduse
kvaliteediga oli vdga rahul 30 vastajat, pigem rahulolevaid oli 53. Samas oli just selle
nditaja juures ainuke rahulolematu vastaja, pigem mitte rahulolevaks hindas oma
teenindust 5 kiisitluses osalenut. Piletihindadega oli viga rahul vaid 17 vastajat. Pigem
rahulolevaks pidas end 51 ning kdige enam osalist rahulolu ja rahulolematust niitas 30

vastajat.

Kiilastajad, kes olid véga rahul ettevotte turvalisusega, nditasid samavédrset rahulolu
iiles ka ettevotte usaldusvéirsuse suhtes. Samuti tegid nad seda klienditeenindajate
professionaalsuse kiisimuses. (vt joonis 4) Sellest tulenevalt v3iks vdita, et aida tootajad
tekitavad klientuuris teatud usaldust, mis on {iheks oluliseks aspektiks lojaalsete
klientide loomisel. 77 inimest, kes olid kiilastanud aida kohvikut rohkem kui iihel korral
(vt joonis 1), pidas kohviku klienditeenindust viga heaks vaid 20 inimest ja pigem
rahulolevad olid 44 inimest. Vidhemalt korra kuus kiilastavatest inimestest oli
piletihindadega viga rahul vaid 11 inimest, sealjuures osaliselt rahulolevaks mérkis end

12 inimest.

28



Puhtus/mugavus 22

Turvalisus

Stindmuste vaheldumine

Kohviku klienditeenindus
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Kiilastajate arv
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Joonis 5. Kiilastajate iildine rahulolu (autori koostatud)

MTU Eesti Parimusmuusika Keskuse poolt korraldatav Viljandi Parimusmuusika
Festival on iiks linna suurimaid turismiatraktsioone. Sellest tulenevalt eeldas t66 autor
tihedat suhet aida ning festivali kiilastamise vahel, mida niitab ka joonis number kuus.
Mairkimisvadrseks voib pidada fakti, et sajast vastajast on 92 kiilastanud ka
Péarimusmuusika Keskuse poolt korraldatavat Eesti Parimusmuusika Festivali. Nendest
67 on teinud seda rohkem kui viiel korral. Suurt rahulolu Festivali korralduse suhtes
nitas liles 39 vastajat, kes markisid, et nad on korraldusega vaga rahul. 39-st vastajast
on 30 kiilastanud festivali rohkem kui viiel korral. Pigem rahulolevaks pidas end 46
vastajat, peamiseks pohjuseks lisati, et kiilastajad polnud rahul 2012. aastal rakendatud
festivaliala piiratusega. Pigem negatiivse hinnangu andis festivali korraldusele vaid 9
vastajat, neist iiks pidas end tdielikult rahulolematuks. Nendest uuringutulemustest v3ib
jareldada ka suurt lojaalsust festivali kiilastajate seas. Eeldada voib, et kui 67 inimest on
kiilastanud festivali rohkem kui viiel korral, teevad nad seda ka edaspidi. Neist 32

kiilastavad aita vahemalt korra kuus ja 8 inimest kdivad aidas rohkem kui 4 korda kuus.



Pole kiulastanud - 8

1 kord I 2
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Kiilastajate arv

Joonis 6. Viljandi Parimusmuusika Festivali kiilastajaid vastajate seas (autori
koostatud)

Jargnevalt toob autor vidlja tegevuskava, mille rakendamise tulemusena paraneksid
erinevad uuringust selgunud arendamist vajavad aspektid. (vt tabel 1) Tabelis on vilja
toodud spetsiifiline arendustegevus ning tdhtacg, millal tuleks konkreetset
arendustegevust alustada. Tdhtaegade markimisel on silmas peetud nii Viljandi
Péarimusmuusika festivali algust kui ka uue hooaja algust 2013. aasta septembris. Samuti
on tabelis mirgitud, kes peaksid antud tegevusi ldbi viima ning, millised oleksid
tulemuste indikaatorid. Teostajatena on mérgitud erinevad aida juhtkonna t66tajad ning

autori soovitusena ka teeninduskoolitaja.
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Tabel 1. Parimusmuusika aida teenuste arendustegevuse plaan (autori koostatud)

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Tulemuste indikaatorid
Teenindajate teadlikkuse Nii pea kui Teeninduse Teeninduskvaliteedi kasv,
ja professionaalsuse voimalik koolitaja, parem arusaam toéokohast

suurendamine

administraator

Kohviku

Kestev protsess

Kohviku juhataja,

Teeninduskvaliteedi kasv,

klienditeeninduse algusega mai teeninduse rahulolevad kliendid
parendamine 2013 koolitaja
Piletihindade Juuli 2013 Keskuse juhatus Suurem miiiik, rohkem
vihendamine erinevaid kiilastajaid
Stindmuste tihedam September Programmijuht Suurem miiiik, rohkem
vaheldumine 2013 erinevaid kiilastajaid
Opistu ja teabekogu Juuli 2013 Turundusjuht Kiilastatavuse kasv
turundamine
Poe klientuuri Kestev protsess Turundusjuht Suurem miiiik

suurendamine algusega mai

2013

Esimesena vajaks arendamist teenindajate teadlikkus ja professionaalsus. Kuna eduka
ettevotte iiheks alustalaks on kvaliteetne klienditeenindus, peaks selle pakkumine olema
véga oluline. Selle saavutamiseks oleks vaja viia 1dbi Parimusmuusika aida teenindajate
seas teeninduskoolitus. Koolituse tulemusena oskab klienditeenindaja véartustada igat
klienti ning dpetab, kuidas pakkuda kliendi vajadustele vastavat teenindust. Teenindajad
saavad sellel puhul kiisida koolitajalt lahendusi eelnevalt ette tulnud probleemsetele
situatsioonidele, et selle kordumisel probleem vilunult lahendada. Pérast koolituse
labimist tuleks koikide teenindajatega viia 1dbi ka pohjalik aita tutvustav infotund.
Infotunnis Opitakse vastama aida kiilastajate seas korduma kippuvatele kiisimustele.
Sellisel juhul saab oma abi pakkuda administraator, kes teab oma to6kohustuste tottu
aidast vdga palju. Klienditeenindajad peaksid teadma keskuse ning aida kohviku
lahtioleku aegu, kohtade arvu saalides, piletihindu kui ka eesolevaid siindmuseid. Nii
suureneb teadlikkus oma to6koha suhtes, kuid samal ajal paraneb ka klientide tajutav

teeninduskvaliteet.

Koolitus tuleks viia 1dbi ka Aida kohviku klienditeenindajate hulgas. Sellel puhul tuleks
keskenduda tuleks lisaks iildise teeninduskvaliteedi parendamisele ka spetsiifilisemalt
toidu pakkumisele ja serveerimisele. Kohviku juhataja iilesandeks oleks selgitada

klienditeenindajatele pdhjalikult meniitid ja erinevate toitude koostisosi. Viimane on
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vajalik allergeenikutele, kes peavad olema kindlad, et nende tellitavas toidus pole
allergiat tekitavaid toiduaineid. Samuti vdiksid teenindajad teada ka toitude korvale
hésti sobivaid veinisorte. Arvesse vottes uuringust selgunud Aida kohvikut kiilastavate
inimeste hulka, peaks klienditeeninduse parendamine olema kohviku iiks prioriteete.
Uhe kasutatavama teenusena aidas, ei tohiks klientidele pakkuda madalat rahulolu
tekitavat teenindust, kuna see mdjutab suuresti ka muljet aidast kui tervikust. Lisaks
peaks tootajaid julgustama kvaliteetse klienditeeninduse pakkumisel tegema iseseisvalt
olulisi otsuseid, painutama reegleid v4i reageerima koheselt kiilaliste soovidele. Selle
tulemusel oma tooga efektiivsemalt ja paremini hakkama saavad teenindajad
véiljendavad seda ka ettevotte teenustes, millega annavad edasi ka kvaliteetsema

teeninduse.

Jargnevad arendustegevused puudutavad klientide rahulolu aidas toimuvate siindmuste
kohta ning nendega peaksid tegelema peamiselt aida juhtkond ning programmijuht.
Uuringutulemustest selgus, et kdige enam vajaksid klientide arvates muutmist nii
piletihinnad kui ka siindmuste vahelduvus. Piletihindade vihendamisega voiks algust
teha juulis toimuval Viljandi Parimusmuusika festivalil, mis tooks Viljandisse veel
rohkem muusikahuvilisi. Parimusmuusika aidas voiks seda rakendama hakata alates
uuest hooajast - septembri alguses. Molemad aspektid toovad endaga kaasa aastaringse
kiilaliste arvu suurendamise aidas kui ka festivalil ning sellega ka suurema miitigitulu.
Sellisel puhul saavad kontsertidel kiia ka inimesed, kes ebasobivate piletihindade tottu

seda muidu ei teinud.

Teistest teenustest tuleks poOorata tdhelepanu teabekogu ja August Pulsti Opistu
Klientuuri  suurendamisele ja nende teenuste turundamisele. Teavitamise ja
turundamisega peaks algust tegema Péarimusmuusika festivali ajal ning seda tuleks
jatkata ka uue hooaja alguses. Uuringutulemused niitavad véhest teadlikkust ja tarbijate
hulka nii dpistu kui teabekogu suhtes. Uheks seda ajendavaks probleemiks vdib pidada
ka nende teenuste spetsiifilisust. Esmalt tuleks kiilastajatele selgitada, mida nende
teenuste all mdeldakse. Naiteks, et August Pulsti Opistu ei ole vaid inimestele, kes
soovivad oma pillimidngu arendada vaid ka neile, kes alles alustavad méingimist. Aida
poes pakutakse kaupa vdga paljudele erinevatele kliendisegmentidele. Samuti on seal ka

erinevast hinnaklassist meeneid.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud

Teenuse teostuse ja olulisuse skaalal késitles autor vaid teostuse osakaalu aida
kliendirahulolu hindamiseks. Sellisel moel saab hinnata klienditeenindajate ning
erinevate teenuste puhul tarbijate poolt tajutud kvaliteeti. Uuringust selgusid erinevad
teenused ja rahulolu mojutavad aspektid, mille parendamisele tuleks keskenduda, et

saavutada tédiuslik kliendikogemus.

Kiilastuste jargi voib koige tdhtsamaks teenuseks pidada aida poolt korraldatavaid
parimusmuusika ning parimusega mitte seonduvaid kontserte, millest tulenevalt sdltub
suuresti ka kontserdimaja iilejadnud tegevus. Kasumit oleks vdimalik investeerida
uutesse projektidesse voi tarbida dra monel muul moel, niiteks poe tootevaliku
suurendamisega voi teiste pakutavate teenuste turundamisega. Uuringust tulenevalt
oleks vaja vdhendada piletihindu, mille tulemusena suureneks nii ldbimiiiik kui ka
Klientide rahulolu. Samuti tuleks keskenduda siindmuskalendri virskendamisele ning
seeldbi erisuguste artistide toomisele Viljandisse. Kuigi nende kdikide soovituste
liheaegne muutmine oleks liiga palju ressursse kulutav, tuleks alustada piletihindade
vihendamisega. Sellest tulenevalt jadb klientidel iile rohkem raha, mille nad vdivad

kulutada mone teise kontserdi peale voi hoopiski aida poes.

Tédhtsaks vOib pidada keskuses asuvat kohvikut ning Péarimusmuusika Keskuse
korraldatavat Viljandi Parimusmuusika Festivali. Nende head konkurentsipositsiooni
arvestades tuleks poorata nende teenuste kvaliteedile viga suurt tihelepanu. Kohvik on
atraktiivne omanéolisuse ning asukoha poolest ja Viljandi Padrimusmuusika Festival on
tiks kdige laiahaardelisemaid ja tuntumaid muusikafestivale Eestis. Uuringutulemustest
lahtuvalt tuleks panustada rohkem klienditeeninduse arendamiseks, arvestades klientide
madalat rahulolu selle suhtes. Selleks oleks vaja viia 1abi teeninduskoolitus nii kohviku
kui ka aida Kklienditeenindajate seas. Vaatamata kohviku heale konkurentsipositsioonile
ja asukohale ei tohi unustada hea teeninduse pakkumist. Koolituse ldbinuna muutuvad

teenindajad professionaalsemaks ning teadlikumaks, andes edasi paremat teenindust.
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August Pulsti opistu ning Parimusmuusika teabekogu, mis on loodud parimusmuusika
Opetamiseks ja propageerimisekS ei tdida autori arvates oma eesmirki. Erinevate
teenuste kasutamise kiisimusest selgus, et Opistut ja teabekogu pole kasutanud
keskmiselt 75 inimest. Autori arvates on vihene kiilastajate hulk seotud otseselt
inimeste vihese teadlikkusega antud teenuste olemasolust, kuigi teenuste kohta saab
kergesti infot 14bi Parimusmuusika aida kodulehekiilje. Sama vdib 6elda ka August
Pulsti kursuste kohta, mis omab norka positsiooni mitte atraktiivsel ja spetsiifilisel turul.
Kuigi Opitoa kursuste kvaliteet ja eesmargipérasus voivad olla suurepérasel tasemel, ei
ole see teadmine suurema hulga inimesteni joudnud. Selline mérge tehti ka monele
ankeedile, kus selliste teenuste kasutamise voimusest oldi illatunud. Lisaks peaksid
kiilastajad olema teadlikud sellest, et Opitoas saab alustada uue pilli dppimist ning, et
see pole mdeldud vaid professionaalsetele muusikutele. Uuringutulemustest jareldus, et
nende teenuste pakkumine pole end &ra tasunud, kuna teabekogust ja Opistust teavad
viaga vihesed inimesed. 76-st kiilastajast, kes polnud kdinud August Pulsti Opistu
kursusel, polnud 68 kasutanud ka teabekogu teenuseid. Huvitavaks vdib lugeda fakti, et
pooled neist kiilastajatest kdivad aidas vdhemalt korra kuus. Seda teades vdiks pdorata
tahelepanu Opistu ning teabekogu turundamisele just aidas tihedamini kdivate inimeste

hulgas.

Poest oli uuringutulemustele toetudes kaupa soetanud 41 kiilastajat. Selle tugevuseks on
kindlasti suur valik heliplaate erinevatelt eesti- ja vilismaistelt muusikutelt. Kiilastajad,
kes ei pruugi olla parimusmuusika austajad saavad endale siiski hankida erinevaid
kasitookaupu, raamatuid voi kinkekaardi monele parimusmuusikasdbrale. Kodige suurem
huvi kauba jérele on Viljandi Parimusmuusika Festivali ajal, kui koik soovijad saavad
soetada endale meelepdrase meene, cd-plaadi voi t-sérgi. Poe suhtes pole autoril

parandusettepanekuid.

34



KOKKUVOTE

Teenustel on mitmeid tunnuseid, mis eristavad neid toodetest. Esmalt on teenus midagi
mittemateriaalset ja ladustamatut ning, mis kdige olulisem, pole voimalik ilma kliendi ja
seda vahendava teenindaja kontaktita. Ettevotted saavad end teistest sarnastest
ettevotetest eristada just teenuse pakkumise kvaliteedi alusel. Kvaliteetse teenuse
loomisel tuleb piitida mdista, mida kliendid sellest ootavad ning proovida luua teenus
selliselt, et see vastaks nende seatud kriteeriumitele. Klientide rahulolu mééravad paljud
tegurid, milles on véga tdhtis osa kvaliteetsel klienditeenindusel, kuid unustada ei tohi

ka mojureid nagu teenusele seatud ootused ja kogemus tarbimisest.

Uuringu labiviimiseks kasutati struktureeritud ankeetkiisitlust ning koosnes vastamise ja
analiiiisi lihtsustamiseks suletud kiisimustest. Uuringu valim oli juhuslik ning koosnes
sajast Parimusmuusika aida teenuseid kasutavast kiilalisest. Peamise skaalana rahulolu

mootmiseks kasutati viie punktilist Likerti skaalat.

Uuringu tulemustest selgus, et rohkem kui pooled kiisitletud inimestest ehk 56, kiilastab
Parimusmuusika aita vihem kui korra kuus. Siindmustest on 84 kiilastajat on kdinud
nautimas parimusmuusika kontserte ning tdpselt pooled vastanutest kédivad ka
pirimusega mitte seonduvatel kontsertidel. Opitubasid, niitusi, filme ja etendusi on

keskmiselt kiilastanud 20 inimest.

Aida pakutavatest teenustest oli konkurentsitult kdige kiilastatum aida kohvik, kus on
kdinud 95 vastajat. Samas on just kohvik see, mille suhtes ndidati iiles iihte koige
suuremat rahulolematuse protsenti. Kohviku klienditeenindusega oli vdga rahul vaid 30
vastajat. Teistest teenustest oli kdige rohkem kasutatud aida poodi, kust on endale kaupa
ostnud 41 inimest. Koige vdhem on sealhulgas kiilastatud Parimusmuusika teabekogu
ning August Pulsti Opitubasid, mille vdhesuse on ilmselt pohjustanud nende teenuste

spetsiifilisus ja inimeste vahene teadlikkus sellistest voimalustest.

Moned rahulolu mojutavatest faktoritest on nditeks teeninduse kiirus, teenuse kvaliteet
ning ettevotte iildine korrashoid. Kiisimustest selgus, et kdige enam ollakse rahul
ettevotte puhtuse ning mugavusega. Teenindajaid puudutavates kiisimustes oldi kdige

rohkem rahul nende sobralikkuse ja abivalmidusega. Kdige vdhem rahul oldi aga
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teenindajate teadlikkuse ning professionaalsusega. Samuti néidati rahulolematust iiles
ka piletihindade ja kohviku klienditeeninduse kvaliteedi suhtes. Tootajate efektiivsuse
ja kvaliteedi tdstmine on iiks meetod, kuidas ettevotted saavad suurendada oma
konkurentsieelist. Seda saaks teha, viies ldbi teeninduskoolituse voi informeerides
teenindajaid tulevastest siindmustest, aida erinevatest vdoimalustest, piletihindadest ning
muudest klientide potentsiaalsetest kiisimustest teenindajatele. Teenindajad, kes on
seeldbi oma tooga rohkem rahul, véljendavad seda ka ettevotte teenustes, millega
antakse edasi ka kvaliteetsem teenindus. Koolitamine on oluline kuna teenindajad
peavad oskama lahendada tekkinud probleeme ja saama hakkama ka spetsiifiliste
tookohustustega. Samuti vdhendab see teenindajate poolt tehtud vigade tekkimise

toendosust.

Klientide lojaalsus koosneb peamiselt klientide rahulolust ja kvaliteedist kuid sinna
kuuluvad ka usaldus, emotsioonid ning taju saadud véartusest. Lojaalsust nditab
ilmekalt Viljandi Parimusmuusika festivali kiilastajate arv, kus Sajast vastajast on seda
teinud tervelt 92. Sealhulgas on 2/3 vastajatest kiilastanud festivali rohkem kui viiel
korral. Kuna lojaalsus on tihedalt seotud rahuloluga, voib uuringutulemuste pdhjal viita,

et festivali kiilastajad on sellele siindmusele lojaalsed.

Viljandi Parimusmuusika aita kiilastavad inimesed hindavad seal pakutavate teenuste
kvaliteeti korgelt, kuid kiilastajate hinnanguid analiiiisides oleks ruumi ka parandusteks.
Niiteks tuleks teenindajate kvaliteedi tdstmiseks 1dbi viia teeninduskoolitus ning
teadlikkuse suurendamiseks infotund. Kuna aida iiheks tdhtsaimaks tuluallikaks on

erinevad siindmused, peaks kaaluma nende piletihindade muutmist taskukohasemaks.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu ankeet

|—’l_—| Kui tihti kiilastate Viljandi Parimusmuusika aita?

|:| Vahem kui kord kuus

|:| 1 kord kuus

|:| 2-4 korda kuus

Rohkem kui 4 korda kuus

|J_—| Milliseid siindmuseid Parimusmuusika aidas kiilastate? (mitu vdimalikku vastust)

Parimusmuusika kontsert

|:| Parimusega mitte seonduvad kontserdid

Etendused
5 Film

Naitused

3. Kui tihti olete kasutanud jargnevaid Parimusmuusika aidas pakutavaid teenuseid?

1 kord

Rohkem kui 1 kord

Pole kasutanud

Aida Kohvik

Pood

August Pulsti 6pistu

Parimusmuusika
teabekogu

DMitu korda olete soovitanud Parimusmuusika aida teenuseid ka teistele?

|:| 1-3 korda

|:| Rohkem kui 3 korda

Pole soovitanud
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Lisa 1 jarg

5. Hinnake oma rahulolu.

Teenindajad Rahulolematu Pigem mitte Osaliselt rahul/ | Pigem rahul Vaga
rahul mitterahul rahul
teadlikkus/
kompetentsus

professionaalsus

sobralikkus

abivalmidus

véljanagemine

Uldine rahulolu

Kohviku
klienditeenindus

Piletihinnad

Stndmuste
vaheldumine

Turvalisus

Puhtus/mugavus

Usaldusvaarsus

6. Mitu korda olete kiilastanud Viljandi Parimusmuusika festivali?

1 kord

2-5 korda

Rohkem kui 5 korda

Pole kilastanud

7. Hinnake oma rahulolu Viljandi Parimusmuusika festivali korraldusega?

Rahulolematu

Pigem mitte rahul

Osaliselt
rahul/mitterahul

Pigem rahul

Vaga rahul
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFACTION ON THE EXAMPLE OF VILJANDI TRADITIONAL
MUSIC CENTER

Mihkel Sildmaa

The importance of this paper is that Viljandi Traditional Music Center could get a better
overview of their customer satisfaction about their service quality. Customer
satisfaction survey has not been previously conducted in the center, but it has been done

during the Viljandi folk music festival.

The research question is, how will the customers of Viljandi Traditional Music Center
evaluate the quality of the offered services. The purpose of this paper is to give
suggestions to improve the customer experience based on the customer satisfaction
survey. Monitoring customer satisfaction enables to see the quality of the services. As a
result, the organisation is given various recommendations to improve their service

quality.

The tasks set to this paper are as follows:
e Literature overview
e Analysis of the methods to measure customer satisfaction
e Composing and conducting the customer service survey

e Data analysis and giving suggestions for improvement

Sample for this survey composed of a 100 randomly picked respondents. The
questionnaire was structrured and composed of closed questions. The main measure for
evaluation was the 5-point Likert scale. Collected data revealed that half of the people
questioned — 56, visited the center less than once a month. 84 visitors have enjoyed a
traditional music concert and half of the respondents have listened to concerts not
related to folk music. An average of 20 people have visited workshops, exhibitions,

movies and performances.
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The cafe which is located in the center was the most visited service, with 95 vistors of a
hundred reported using the service. At the same time, it was indicated as the least
satisfying of the services. Only 30 respondents were satisfied with the customer service
in the cafe. The least visited services were the August Pulst school and the Traditional
Music Center Library. This may be caused by the lack of knowledge or the specific
nature of these services. Making the services more innovative and putting and emphasis

on marketing, can help to resolve these problems.

The respondents were most satisfied with the cleanliness and comfortness of the
organisation. Visitors were also very satisfied with the service workers friendliness and
helpfulness in questions concerning the employees. People were least satisfied with the
awareness and professionality of the workers. In addition, dissatisfaction was shown for
the ticket prices and the service quality of the cafe. Therefore it’s important to train the
staff, because they have to know how to solve problems and deal with specific work
related duties. It also reduces the risk of mistakes made by the employees.

Customer loyalty is mainly composed by satisfaction and service quality, but also trust,
emotions and percieved value. Loyalty is clearly shown by the number of visitors who
have also visited Viljandi Folk Music Festival. 92 people have visited the festival at
least once, at the same time 2/3 of the respondents have done it more than 5 times. Since
loyalty is closely connected with satisfaction, it’s clear to say that the visitors are loyal

to this event.

44



Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja loputoo iildsusele Kkittesaadavaks
tegemiseks

Mina Mihkel Sildmaa
(autori nimi)
(stiinnikuupéev: 08.05.1991 )

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
“Kiilastajate rahuolu sihtkoha huvivdarsusega Viljandi parimusmuusika aida nditel”,
(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Helen llves :
(juhendaja nimi)

1.1.reprodutseerimiseks sdilitamise ja lildsusele kéttesaadavaks tegemise eesmirgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja [0ppemiseni;

1.2.iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
16ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Pérnus, 14.05.2013

45



