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SISSEJUHATUS

Kéesolevas 10putdds keskendutakse klienditeekonna ja teenusedisaini pdhimdtete
teoreetilistele kasitlustele ja praktikale spaaettevottes. Késitletav teema on oluline kogu
spaaturismi seisukohast, sest koigile spaahotellidele on oluline, et iga kiilastaja
klienditeekond ja pakutavad teenused vastaksid tema ootustele ning vajadustele.
Klienditeekonnal ilmnevad probleemid vdivad olla mééravaks, et spaaettevotte klient

otsustab teiste spaahotellide kasuks.

Maailmamajanduse muutusest tulenevad muutused turismisektoris on mdjutatud
konkurentsist, innovatsioonist, tervise tdhtsustumisest, klientide teadlikkuse kasvust ja
uutest tehnoloogiatest. Teenusmajanduse osatéhtsus on pidevas tdusmises. Viimase 30
aasta jooksul on teenusepdhiste ettevotete arv mérkimisvadrselt kasvanud, holmates
arenenud maades lausa 80% kogu majandusest. (Kozak & Giirel, 2015, 1k 225) Tulenevalt
klientide teadlikkuse kasvust ja iiha tihenevast konkurentsist turismiettevdtete vahel
suureneb teenuste ja toodete pakkumine ning sellest tulenevalt ollakse silmitsi
probleemiga — kuidas muuta klienditeekond oma klientide jaoks atraktiivseteks ja
paremini vélja paistvateks teiste teenuste pakkujate seast. See tingib turismiettevotete
jaoks vajaduse otsida uusi voimalusi klientide v3itmiseks ja oluline on mdista, millised

on klientide vajadused ja ootused.

Klienditeekonda kasitletakse lahemalt Eesti Riiklikus Turismiarengukavas 2014-2020,
milles rohutatakse, et turismiteenuste arendamisel on oluline ldhtumine nii kiilastaja
teekonna pohimdtetest kui kiilastaja ootustest ja vajadustest.  (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium, 2013) Uheks uudseks vdimaluseks on toetumine

teenuste disainimise pohimdtetele. Kuosa ja Westlundi (2012) viitel loob teenusedisainile



eelduse erinevate teenuste vahel suurenev konkurents, mis tuleneb teenuste osakaalu
suurenemisest. Vaatamata teenusedisaini temaatika aktuaalsuse tdusule, on oluline
uurida, kuidas saab teenusedisaini pdhimotteid arvesse vOtta spaaettevotte
klienditeekonna parendamisel. Ka ldhtuvalt Eesti Riiklikust Turismiarengukavast
aastateks 2014-2020 on uute drimudelite kasutusele vOtmise ja teenuste disaini
toetamiseks oluline tdsta turismisektoris korgema lisandvéirtuse saavutamiseks
turismiettevotjate teadmisi teenuste disainist ning uutest voimalustest. (Majandus- ja

kommunikatsiooniministeerium, 2013)

Probleemiks on see, et turismiettevotete hulgas tuntakse vahe klienditeekonna kasitlusi ja
samuti teatakse vihe teenusedisaini pohimdtteid. Eestis on vdhe on uuritud spaaettevotete
klienditeekonda ja info pdhjalike, kaasaegsete uuringute kohta praktiliselt puudub.
Teenuseid pakkuvate spaacttevdtete jaoks on oluline Klienditeekonna tundmine ja
teenusedisaini pShimdtete aluseks votmine. Klientide heaolu tagamisel tuleb iitha rohkem
hakata pakkuma klientidele véirtust ldhtuvalt nende vajadustest ja soovidest. Oppides
tundma klienditeekonda on voimalik pakkuda just klientidele sobivaid teenuseid.
Probleemist tulenevalt on laiemaks probleemkiisimuseks: ,,Kuidas on vdimalik

teenusedisaini pohimdtteid kasutada spaades klienditeekonna parendamisel?*

Kéesolevas 10putoos piiiitakse sellele kiisimusele vastuseid leida Kubija hotell-
loodusspaa niditel. Loputod eesmirgiks on teoreetilistele allikatele ning uuringu
tulemustele tuginedes esitada ettepanekud Kubija hotell-loodusspaale teenusedisaini
pohimotete jargimiseks klienditeekonna parendamisel. Eesmairgi tditmiseks seati 15put6o
uurimiskiisimuseks: Kuidas saaks Kubija hotell-loodusspaa jargida teenusedisaini
pohimotteid Klienditeekonna parendamisel?. Eesmérgi saavutamiseks ja vastuse
leidmiseks uurimiskiisimusele seatakse jirgmised iilesanded:

e {ilevaate andmine klienditeekonna, teenusedisaini pohimdtete ja spaakiilastajate

ootuste ja vajaduste teoreetilistest kasitlustest;

e klienditeekonna uuringu ettevalmistamine ja labiviimine;

e uuringu tulemuste analiiiisimine ja jarelduste tegemine;

o ettepanekute esitamine Kubija hotell-loodusspaale klienditeekonna parendamisel

teenusedisaini pohimotteid kasutates.



Uurimisiilesannete  lahendamiseks  tuginetakse klienditeekonna, teenusedisaini
pohimotete ja spaakiilastajate ootuste ja vajaduste teoreetilistele késitlustele, eelkdige

jargmistele autoritele: Moritz, Mager, Clatworthy, Best, Kotler, Lane.

Kéesolevas 10putods piilitakse uurimiskiisimusele vastuseid leida Kubija hotell-
loodusspaa uuringu niitel. Umbruses on palju majutusettevdtteid, kuid mitte iikski neist
el ole tegelenud sihipdraselt klienditeekonna uurimisega ja teenusedisaini pohimotete
kasutamisega. Libiviidava uuringu eesmirgiks on vilja selgitada Kubija hotell-
loodusspaa kiilastajate rahulolu ja kogemused erinevate klienditeekonna etappidel ning
teha ettepanekud edaspidiseks. Uurimist6o kdigus keskendutakse loodusspaa kiilastaja
teekonna e. klienditeekonna ja selle esinevate probleemide kaardistamisele, samuti
arendamist vajavate uute teenuste ja olemasolevate teenuste parendusvOimaluste
véljaselgitamisele. Kubija hotell-loodusspaa valiti uuritavaks ettevotteks pohjusel, et
ettevottele on vajalik konkurentsis piisimiseks uute voimaluste leidmine klienditeekonna
parendamiseks. Varasemalt loodusspaas klienditeekonda ja teenusedisaini uuritud ei ole
ning ldbiviidav uuring annab klienditeekonna parendamiseks ja klientide ootustele ja

vajadusele vastamiseks olulist informatsiooni.

L3putdo koosneb kolmest peatiikist, mis omakorda jagunevad alapeatiikkideks. Esimeses
osas kirjeldatakse klienditeekonna pohimotteid tuginedes teooriale. Esimene alapeatiikk
keskendub klienditeekonna kontseptsioonile. Teises alapeatiikis késitletakse pohjalikult
teenusedisaini pohimdtteid. Kolmas alapeatiikk keskendub Klientide ootuste ja vajaduste
kirjeldamisele klienditeekonnal. To6 teine peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks ja
selles uuritakse Kubija hotell-loodusspaad. Esimeses alapeatiikis antakse iilevaade
ettevotte hetkeolukorrast, kirjeldatakse uuringu eesmirki, meetodit ja korraldust. Teises
alapeatiikis esitatakse iilevaade wuuringu tulemustest ja kolmandas alapeatiikis
kirjeldatakse uuringu tulemustest l&htuvalt jdreldusi. Loputod kolmandas peatiikis
tuuakse ettepanekud Kubija hotell-loodusspaale klienditeekonna parendamiseks
teenusedisaini pohimotetest ldhtuvalt. Loputdol on kokkuvote, viidatud allikate loetelu,

viis lisa ja ingliskeelne resiimee



1. KLIENDITEEKONNA TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Klienditeekonna kontseptsioon

Spaahotellikiilastaja 1dbib oma teekonnal erinevaid etappe. Tema teekond algab kontakti
vOtmisega spaaettevottega ja 10ppeb lahkumise, tagasiside andmisega ning ettevotte
jareltegevusega. Jargnevas alapeatiikis vaadeldakse ldhemalt klienditeekonna

kontseptsiooni.

Lane (2007, Ik 248--250) toob wvilja, et klienditeckonna (customer journey)
stinoniiimideks on kiilastaja teeckond, kvaliteediteekond (quality journey) ning
kiilastusteekond (visitor journey). David et al. (2013, 1k 13) maératlevad klienditeekonna
iseloomustamiseks jargnevad mdisted:
e cttevotte strateegiline dokument — kliendile tervikliku kiilastuselamuse
garanteerimine kokkupuutepunktide ja toehetkedega;
e kliendi kditumise kirjeldus — iilevaade ettevotte takikatest ja tegevustest, mille
abil muudetakse klienditeekonna kvaliteet;
e ettevotte protsess, kodulehekiilg jm juhendid — kliendi kogemuse muutmine
taiuslikuks;
e kliendikogemuse tdochetkede kogum — Kliendi positiivne suhestumine
ettevottega 1dbi positiivse elamuse;
e kirjeldav, visuaalne lugu — ettevottepoolse disainimise abil tédiusliku

tarbimiselamuse loomine kliendile teenuseni joudmiseks.

Klienditeekond algab kliendi esimesest kokkupuutest ettevottega. Klienditeekond
koosneb kiilastaja erinevatest kokkupuutepunktidest keskkonna, kohalike elanike,

teenusepakkujate, teiste kiilastajatega. See hdlmab endas nii erinevaid atraktsioone kui

7



stindmusi, transpordiithendust, turismiteenuseid ja —tooteid kui ka turundustegevusi nt
info ja brind. (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013). Kliendi teekonda on
voimalik kasutada turismisektoris nii ettevOtete grupi analiiisimisel Kkui erineva

suurusega ettevotete analiitisimisel. (Lane, 2006, 1k 259)

Klienditeekond jagatakse etappideks: enne teenuse kogemist, teenuse kogemise ajal ning
pérast teenuse kogemist (Folstad et al., 2013, Ik 9). Klienditeekonna kaardistamise

protsess voimaldab ettevottel madista klientide tegelikke vajadusi. See niitab kliendi

kogemust ja kogemuse positiivseid ning negatiivseid kiilgi (vt tabel 1).

Tabel 1. Turismiettevotte klienditeekond ja puutepunktid

Etapp | Nimetus | Kliendi vajadused ja tegevused Puutepunktid

| etapp Huvi teke Huvi kogeda midagi uut.

Il etapp Valiku Vanemad rddgivad lastega ning koos Koduleht, reklaam.
tegemine uuritakse infot. Lisainfo saamiseks

info kogumine.

111 etapp Kontakti Hotelliga tihenduse votmine kohapeal | E-mail, arvuti, hotellis
loomine voi telefoniga, maili saatmine. kohapeal, telefon.

IV etapp Broneeringu | Telefon, koduleht, e-mail, kohapeal. Tellimiskinnitus, arve,

telefon, koduleht.

tegemine arvuti, telefon.
V etapp Hotelli Kaart, juhised, aadresss, GPS-seade, Vilireklaam, viidad,
saabumine | parkimine, vastuvatt, maantee, sissesdidutee,
sisseregistreerimine parkla, sildid.
VI etapp Tegevus Lisateenuste nautimine, vajaduste Ruumid, fuajee,
hotellis rahuldamine, turvatunde tekkimine. broziilirid, vaba-aja
tegevused,
lisavahendid.
VIl etapp | Hotellist Viljaregistreerimine, tagaside Terass, parkla,
lahkumine kiisimine, klientide saatmine koduteele | konnitee.
heade soovidega, klientide tagasi
kutsumine.
VIl etapp | Jareltegevus | Kohapeal info jagamine, e-mail, Telefon, E-mail,

kliendi uudiskiri.

Allikas: Temkin Group..., 2013 pohjal




Zomerdijk ja Voss (2011, 1k 74) kirjeldavad, et tdiendades klienditeekonna tulemusi
puutepunktidega on vodimalik saada vajalikku infot tegelikele probleemidele ja
murekohtadele, kaartistades voimalikud kokkupuute kohad kliendi ja teenusepakkuja
vahel. Tooman (2006, Ik 26) on arvamusel, et mdistmaks, mis tegelikult kliendi teekonna
etappidel aset leiab, on oluline vaadelda kliente kui ettevotte protsesside véartuse osana,
mitte kasumitoojatena. Klienditeekond tdstab esile need etapid, millega ta teenuse

tarbimisel tdpsemalt kokku puutub.

Gibbons (2014, Ik 37) vaitel voimaldab etappide kaupa klienditeekonna kaardistamine
organisatsioonil analiiiisida kliendi kogemust, harides to6tajaid ning aidates nende
treenimisel. Klienditeekonnal ilmnevad erinevad etapid, millega teenuse tarbimisel kokku
puututakse. Igas ettevdtes tuleb klienditeekonna analiitisimisel 1&htuda oma klientidest,
sest Klienditeekonna etapid on ettevotetes erinevad (David, Norton, & Joseph, 1k 14).
Crosieri ja Handorfi (2012, Ik 68) arvates saab teenusepakkuja leida kliendikogemuse

parandamiseks kitsaskohad kui vaadetakse kliendi koiki samme tervikuna.

Kliendi teekond saab alguse tunduvalt varem kui teenuse osutajani vdi teenuseni
joudmine. Crosier ja Handford (2012, lk 68) toovad vélja, et klienditeekonnal eraldi
kliendi sammude vaatlemisel ei ole moned sammud olulised, ent nende abil on voimalik
leida kitsaskohti kliendikogemuse parendamisel terviklikust kontekstist ldhtuvalt.
Tooman (2006, Ik 26) kirjeldab, et klient on osa ettevotte protsesside véartusest, mitte
kasumi osa iihest protsessist ning seda peetakse silmas nii kliendi teekonna mdtestamisel
kui ka analiiisimisel ja kaardistamisel. Klienditeekonna kaartistamine abil selguvad
ettevotte kliendid ja nende ootused ja parandamist vajavad kitsaskohad. (Barens & Keller,

2015, Ik 96).

Sundbo ja Darmer (2008) selgitavad, et spaakogemus sisaldab lisaks spaahotelli
fliiisilisele keskkonnale ning palja silmaga ndhtavale vaimset protsessi, mis iihendab
endas kliendi suhtumist ja tundeid tervikliku kogemuse kohta. Shoemaker, Levis ja

Yesawich (2007, lk 79) mérgivad, et uue teenuse vOi toote disainimiseks ning



arendamiseks on vajalik alustada kliendite vajaduste, soovide, probleemide

analiilisimisest ja uurimisest.

Folstad et al. (2013, Ik 7-8) arvates nihakse klienditeekonda kui ldhenemist, mis toetab
nii disaini kui kogemuslike teenuste juhtimist. Eelkdige leiab see kasutamist kahes
valdkonnas, milleks on disain ning juhtimine koos turundusega. Kliendi teekond on
keeruline ja klienti vdivad modjutada klienditeekonnal nii positiivselt kui negatiivselt
véaiksemadki detailid, millega tal teekonnal kokku puutuda tuleb. Teeninduse vaatlemine
klienditeekonnana, mis algab kliendi esimesest kokkupuutepunktist ettevottega ning
10ppeb kliendi lahkumisest teenindussuhtluse mdjuvéljast. (Tooman, 2012, 1k 11)
Richardson (2010, Ik 1) esitab klienditeekonda joonisena, milles kliendi sammud on

illustreeritud konkreetse ettevotte teenuse, toote voi nende kombinatsioonis suhestuna.

Stickdorn & Shneider (2010, 1k 77) mérgivad, et kliendi teekond on interaktsioonide sari,
millega klient teenuse kogemise kdigus kokku puutub. Koige tdhtsam on selle teekonnal
kastajakogemus, mis on seotud teekonna ldbimise kiiruse, sujumise ja riskiga, mis v3ib
tuleneda kliendi rahulolematusest ja ebakindlusest. Niiteks on iiheks interaktsiooniks
kliendi kokkupuude ettevotte kodulehekiiljega ja seetdttu peaks ettevotte veebilehe
struktuur olema loodud selliselt, et see iihtiks ka kliendi ootustega kasutajamugavuse

pritsiiibist ldhtuvalt.

Kliendikogemuse parandamiseks kasutatakse klienditeekonna kaardistamist. Kliendi
teekonna kaart (customer journey mapping) on lihtne toriist, mille 1dbi on vdimalik
visualiseerida ja kirjeldada koiki kokkupuutepunkte, mida klient 1ibib ettevottega
kontaktis olles. Selleks kokkupuuteks voib olla nii teenus, kogemus, toode kui nende
kombinatsioon. Kokkupuutepunkti (touchpoint) kirjeldatakse kui hetke kliendi ja
teenusepakkuja vahel voi kui suhtlemis ja interaktsioonipunkti ning nad on kesksel kohal
klienditeekonna visualiseerimisel. (Folstad et al., 2013, Ik 8) Teekonna kaardistamine on
seda vajalikum ja keerulisem, mida rohkem kokkuvottepunkte on kliendil ettevotte
pakutava viairtusega. (Richardson, 2010) Clatworthy (2010) arvamuse kohaselt
moodustab tervikliku arvamuse teenusest ning teenusepakkujast kokkupuutepunktide

summa.
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Folstad et al. (2013, Ik 12) esitavad, et klienditeekonna kaardistamine (customer journey
mapping) on klienditeekonna analiiiis, kus klienditeekond pole kindlaks méaaratud ning
analiiiisiprotsessi eesmérgiks on klienditeekonna kindlaksmdidramine. Kokkuvotteks
saab viita, et kliendi teekonna kaardistamise kaudu saab iilevaate teenuse osutamise
protsessist ja erinevatest takistuseteks klienditeekonnal kliendi jaoks. Tahtis on iga etapi
kvaliteet, sest klient otsustab klienditeekonnal teenuste kvaliteedi iile tervikuna.
Klienditeekond on lai protsess, mille erinevad etapid on tihtmoodi olulised Kliendi

tervikliku kiilastuselamuse saamisel.

1.2. Teenusedisaini pohimotted

Kéesolevas alapeatiikis  kirjeldatakse késitletava teema moistmisest ldhtuvalt

teenusedisaini pdhimdtteid ja olemust ldhemalt.

Maistmaks teenusedisaini mdistet tuleks see lahti seletada. Sona ,,teenus* ajalugu ulatub
1920-ndatesse aastatesse. Teenused on need tegevused ning sooritused, mida on vdimalik
pakkuda erinevate osapoolte vahel ja mis on immateriaalsed (Kotler & Keller, 2012, 1k
356). Teenus leiab aset mingi aja jooksul ja koosneb kokkupuutepunktidest —
informatsioonist, toodetest, ruumidest ja inimestest. Disain on mitmekiilgne valdkond.
Tal on palju liike (moe-, toote-, graafiline-, teenusedisain jne) ning neid kdiki on voimalik
turismiettevottel kasutada, et erituda tihedas konkurentsis. Moritz (2005, Ik 32) kirjeldab,
et algselt piiiiti disaini abil muuta ilusamaks erinevate toodete véljandgemist. Toote

arendusprotsessi juures toimus disaini kaasamine alles uute toodete loomeprotsessi lopus.

Disainil on palju definitsioone, kuid oma olemuselt on see protsess, mis teeb ideed
reaalseks, motted konkreetseks muutes ideed praktilisteks ja atraktiivseteks. Disain on
palju laiema tdhendusega kui seda kasutada lisaks uute toodete ja teenuste arendamisele
ka ettevotte dristrateegiate loomisel. Alexander (1993, 1k 8) toob vilja, et disain on
lahenduste leidmiseks erinevaid vdimalusi kasutades lahenduste leidmine. Huertas-
Garcia ja Consolacion-Segura (2009, 1k 820) viitel on disain ettevotte strateegilise

protsessi osa muutmaks kvaliteeti olemasolevatel teenustel ning toodetel loomaks uusi
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teenuseid erinevatel turgudel. Teenusedisainiga seotud teadust6dd said alguse 1980-
ndatel aastatel. 1990-ndatel aastatel loodi Kolni Rahvusvahelises Disainikoolis
teenusedisaini eraldiseisev distsipliin, mille eestvedajaks oli Michael Erlhoff. (Service
Design Tools, 2016)

Teenusedisain on protsess, milles tuuakse vélja kokkupuutepunktid ning defineeritakse
nende omavahelised mdjud ja suhted kasutajaga. Suurepérase teenuse disainimiseks on
oluline moelda teenuse kasutajatele: kas nad on té6tajad, tarnijad voi kliendid? Disaini
meetodite kasutamine aitab siigavuti moista kasutajate kditumist, eelistusi ning vajadusi,
mis voimaldavad vilja arendada uusi lahendusi. Teenusedisaini saab kasutada nii
olemasoleva teenuse imberkujundamiseks kui ka tdiesti uue teenuse valjatootamiseks.
(Design methods for developing services, 2016) Tabelis 2 on vilja toodud mdnede

autorite definitsioonid teenusedisainist.

Tabel 2. Teenusedisaini definitsioonid

Aasta Autor Definitsioon

2002 Goldstein et al. Teenuse disainimine on sobiva koosluse maéaratlemine
mittefiiiisilistel ja fiiiisiliste] komponentidel.

2005 Moritz Teenusedisain aitab parandada olemasolevaid ja luua uusi
teeninduskogemusi, muutes need ihaldusvéirseteks ja
lihtsasti kasutatavateks. Selle juures arvestatakse klientide
ootusi, turgu ja ettevittes ressursse.

2007 Hollins Teenusedisain saab olla immateriaalne ja materiaalne.
Soltumata vormist on olulised: rakendus, jirjepidevus ja
kasutajasmugavus.

2011 Clatworthy Teenusedisain on kogemuste ja elamuste disain, mis

toimub l&bi erinevate kokkupuutepunktide aja jooksul.

2011 Mager & Sung Teenusedisaini abil disainitakse teenuseid, mis on
kliendile ihaldusvéddrsed  ja kasulikud ning
teenusepakkujale efektiivsed ja eristuvad.

Allikas: Goldstein et al., 2002, Ik 121-122; Moritz, 2005, Ik 6, 40; Hollins, 2007;
Clatworthy, 2011, Ik 15; Mager ja Sung 2011, Ik 1 alusel

Teenusedisain on kontseptsioon, mis leiab iiha rohkem rakendamist uute ja olemasolevate

teenuste planeerimisel ja arendamisel. Mager (2009) kirjeldab, et teenusedisain aitab
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parandada nii olemasolevaid kui uusi teenuseid, muutes neid Kklientide jaoks
atraktiivseteks ja tostes seeldbi ettevotte efektiivust. Sellest ilmneb, et teenuse tarbimisel
saadud Klientide rahulolu abil on ettevdttel voimalik tosta oma kdivet. Moritzi (2005, 1k
29) sonul kuulub teenusedisaini alla teenuse osutamiseks vajaminevate strateegiate ning

protsesside disainimine koos kogu teenuskogemuse disainimisega.

Teenusedisaini mottelaadi alustalad on Stickdorni (2010, Ik 34) jargi jargmised:
o kliendikesksus — teenuste vaatlemine lahtuvalt kliendi perspektiivist;
e koosloomine — erinevate sidusrithmade kaasamine protsessidesse;
e protsesside ajastatus ning loogilisus — teenuse vaatlemine tegevuste jarjestuse
seotumise abil;
e visualiseerimine e. tdenduse pakkumine — teenuste visualiseerimine fiilisiliste
esemetega;

e tervikldhenemine — terviklik ldhenemine kogu klienditeekonnale.

Teenusedisain Kkésitleb teenuseid toodetena, mida tuleb siistemaatiliselt arendada,
pOdrates seejuures tdhelepanu viirtusele, mis sellel kliendi jaoks on. Teenusedisaini
tooriistad pakuvad alternatiivi tavapérasele ldhenemisele, mis puudutab teenuse kogemise
analiitisimist ning hindamist (Zehrer et al., 2014, lk 357). Teenuste kujundamisel
kliendikeskselt saab kasu nii teenus kui ettevote. Loputdo autori arvates on teenusedisain
arendusprotsess, mille eesmérgiks peaks olema kvaliteetsete lahenduste leidmine

probleemidele kasutades selleks loovat mdtlemist.

Disainmotlemine on mittelineaarne loomeprotsess. See on meeleseisund, mis
assotsieerub spetsiifiliste inimkesksete disaini ja innovatsiooni tdoriistade ning
meetoditega. Sellepdrast saab neid tooriistu ja meetodeid kasutada erinevates
detailsusastmetes ning mahtudes, komplekteerida neid vastavalt iga projekti struktuurile
ja eelarvele. Neid saab ka kasutada ning taaskasutada tiitipilise projekti kasutajauuringu,
ideetamise, koosloomise, prototiilipimise, rakendamise ja dokumenteerimise erinevates
faasides, kasutades iga kord veidi erinevat vaatenurka soltuvalt iga faasi eesmérkidest

ning arusaamadest. (Service design tools and methods, 2015)
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Donar (2011, lk 94) arvates on teenusedisainis kaks ldhenemist, millest iiks on
loominguline ja teine analiiiitiline. Teenusedisaini juures on oluliseim koosloome
protsess. Selles toimub koost6d kliendi ja teenusepakkujaga. Koosloome juures
lahtutakse pohimottest, et klient osaleks teenuse planeerimise ja pakkumise juures
aktiivsena, mitte ei oleks ainult teenuse tarbija. Koost6d tulemusena saavutatakse
soovitud tulemus, kuna klient on ise panustanud sellesse. Kliendipoolsest ldhenemisest
disainitud lahenduste juures on oluline nende tegelikest vajadustest arusaamine. Teenuste
disainimise olulisemaks pohjuseks on klientide rahulolu saavutamine ja selle iiletamine.
Teenust tuleb analiilisida mitte ainult teenuse kasutamise perioodil, vaid ka parast teenuse
kasutamist ning enne teenuse pakkumise alustamist (Stickdorn & Zehrer, 2009).

Teenusedisaini tulemuseks on sobivaim lahendus.

Martin Jr ja Horne (1994, viidatud Kozak, Gtirel 2015 vahendusel) mérgivad, et teenuse
disainimisel on mirkimisvéaérne roll klientidel kui peamistel teenuse kasutajatel. Teenuste
disainimise kéigus arvestatakse jargmiste oluliste teguritega nagu klientide vajadused,
kogemused, hoiakud, iseloomujooned ning kiitumised. Lisaks vdib ettevotte enda
tootajate kogemuste silmas pidamisest kasu olla. (Samas 1994, viidatud Kozak, Giirel
2015 vahendusel) Teenusedisain pakub pdhjalikku nagemust sellesse, kuidas kliendid
teenust kogevad ning visualiseerib protsesse, mis vdivad olla tShusad teenusekogemuse
komplekssuse ja mitmekesisuse késitlemisel. (Zomerdijk, Voss 2010, viidatud Zehrer et
al., 2014, 1k 353 vahendusel)

Teenuste arendamiseks ning disainimiseks on mitmeid erinevaid meetodeid. Nende
kasutamiseks tuleb arvestada probleemiga, mida soovitakse lahendama hakata. Igal
meetodil on oma konkreetne {ilesanne. Suurbritannia Disaini Noukogu poolt loodi
2005.aastal disainmdtlemise topelt-teemandi mudel nimega Double Diamond. Selles
jagatakse disainiprotsess neljaks etapiks (Eleven lessons: managing..., 2015, Ik 6):

e avastamine — probleemi moistmine ja uurimine ning selle identifitseerimine;

e defineerimine — lahendatava probleemi analiiiisimine ja kitsendamine;

e arendamine — konseptsiooni prototiiiibi loomine ning testimine;

e elluviimine — prototiiiibi 15plik testimine ning ellu rakendamine.
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Moritz (2005) kirjeldab teenusedisaini mudelit, millel on kuus etappi. Nendeks on
mdistmine, motestamine, ideede loomine, sdelumine, selgitamine ja elluviimine (vt tabel

3). lgas etapis on mitmeid erinevaid iilesandeid.

Tabel 3. Teenusedisaini protsessi etapid

Autor Teenusedisaini protsessi etapid

Design Avastamine | Maiératlemine Arendamine Ellu -

Council viimine

2005

Moritz Maistmine Motestamine | Loomine | Sdelumine | Selgita | To0sse

2005 -mine | rakenda-
mine

Huertas- Info kogumine | Alternatiivide | Esialgse | Hinnang, edasiarendus | Loplik

Garcia & méératlemine | disaini disain,

Consola- loomine proto-

cion-Segura tiilip

2009

Mager Uurimine Reflektsioon Raken-

2011 damine

Allikas: Eleven Lessons...,2015; Moritz, 2005, Ik 123; Huertas-Garcia ja Consolacion-
Segura, 2009, Ik 823-824; Mager, 2011 alusel

Teenusedisaini protsessi mudelid eristuvad {iksteisest. Toodete ja teenuste disainimise
algetapis on oluline kontseptsiooni hindamine ja uurimine, mille kdigus antakse hinnang
disainitava eesmirgipdrasusele ning voimalikele alternatiividele. Varajases staadiumis
hindamine sddstab aega ning materiaalseid kulutusi. Disainitavate toodete vdi teenuste
hindamine varajases staadiumis véldib halbade kontseptsioonide edasiarendamist, mille
muutmine edasistes etappides on raske ning seotud suurte kulutustega. Teenusedisaini
peamised eesmargid, mis tagavad kontseptsiooni edukuse, on Kkliendirahulolu,
tootearendusele optimaalne kuluv aeg ning hind. Teenuste ja toodete loojad peaksid
eesmarkide tditmiseks saavutama konkurentsieelise kiiresti kasvaval turul. (Tiwari et al.,

2016)

Sellest jareldub, et teenusedisaini tegevused saavad loogilised suunised ning struktuuri

tdnu protsessimudelitele. Teenusedisaini protsessi mudelid on iildiselt sarnased, kuigi
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erinevad autorid ldhenevad neile erinevalt. Erinevate autorite nigemused teenusedisaini

protsesside etappidest on vilja toodud tabelis 3.

Teenusedisaini eesmirkideks on optimaalse lahenduse saavutamine probleemile, leides
tasakaalu nii eesmirkide kui olemasolevate ressursside vahel. Teenusedisainimine
koosneb jirgmistest etappidest: idee vilja motlemine, teenuse kasutajate ja ettevotte
juhtide seisukohtade kogumine, teenuse médratlemine, kvaliteedi tunnuste méératlemine,
standardite loomine, disainerite ja teiste spetsialistide valimine, uute tegevuste
kaivitamine ja uue teenuse seire. (Kozak & Giirel, 2015, 1k 230-231)

Mager ja Sung (2011, viidatud Kozak, Giirel vahendusel) toovad vélja, et kasutada tuleks
neid meetodeid, mis aitaksid visualiseerida erinevaid protsesse ja ideid. Uheks selliseks
tooriistaks on ,,teenuse pilt“. Selle kaudu antakse edasi nii teenuse idee, pdhiomadused
kui konseptsioon. (Service Design Tools, 2016) Mosahab, Mahamad ja Ramayah (2010)
toovad vilja, et testkiilastajate kasutamise abil tulevad vélja ettevotte klienditeeninduse
plussid ja miinused luues testkiilastajate kaasabil selleks erinevaid veaolukordi.
Moistmaks, millist teenust klient ootab, kasutatakse teenustedisainis tiitipkliendi profiili
(persoona) loomise metoodikat, mille raames toimub fiktiivse kliendi karakteri
kirjeldamine pildi ja tekstiga. See aitab moista inimeste suhet teenusesse, nende huvisid
teenuste kasutamisel ja nende emotsioone ning motivaatoreid (Stickdorn & Schneider,
2011, Ik 150, 158, 178). Moritzi (2005, Ik 39) kirjeldab, et ideede genereerimisel on
oluline arvestada ka ettevotte piirangute ning tehniliste voimalustega lisaks klientide

soovide, vajaduste ja motivatsiooni moistmise kaasamisele.

Teenuste disaini mdistmise abil tuvastatakse ettevotte arengut silmas pidades valdkonnad,
mis on ettevotte vajalikud ning sobivad. Erlhoff & Marsall (2008, Ik 355) selgitavad, et
teenusedisaini eesmargiks on eristuvate teenuste loomine. Mager (2011) toob vélja, et
teenuste disaini puhul on enne tegutsemise algust vajalik uurida konkreetset valdkonda.
Uuringuid on voimalik teha niiteks internetist, eksperthinnangutest, teistest uuringutest
ning teadusartiklitest. Moritzi (2005) arvates on mdistmise etapis vajalik saada aru
klientide ja teenusepakkujate omavahelistest suhetest. Mdistmise etapis kasutatakse
peamiselt analiiiitilise sisuga meetodeid. Lahendamaks erinevaid iilesandeid on tabelis 4

vélja toodud erinevad teenuste disaini meetodid etappide kaupa. Tabelis esitatakse
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Moritzi ja Disaini Noukogu kahe teemanti mudeli

teenusedisaini etapid koos

toovahenditega. Mitmed todvahendid on tuttavad erinevatele turunduse pohimdtteid

kasutatavatele turismiettevdtetetele lile maailma.

Tabel 4. Ulevaade teenusedisaini etappidest

Etapp Design Council Moritz

Mabistmine kasutaja pédevik, ajuriinnak, uuring | ekspertintervjuu, tlavaate maatriks,
teisestel andmetel, vaatlus, | vordlusuuring, vaatlus, kasutajate
visualiseerimine, kvalitatiivne | uuring,  lugemine,  fookusgrupi
uuring, probleemi kaardistus, | intervjuu, keskkonna kaartistus,
ndidete kogumine. interneti luure, kliendi

segmenteerimine, testost, jalgmine,
konteksti analiiiis, etnograafia.

Motestamine | Klienditeekond, andmete vordlus, | puutepunktide leidmine, mottekaart,
huviriihm, persoonid. isiksuse maatriks, loovmdtlemine,

sobivus diagramm, Lego méing,
visualiseerimine.

Loomine teenuse plaan, stsenaariumi | tunnuste  puu, ajuriinnak,
koostamine, prototiitip,  profiili | paralleeldisainimine, kogemuse
loomine, rolliméing. joonistamine, kehatunnetus, avatud

ruumi tehnika, fokusseerimata grupp.

Séelumine konstruktiivne suhtlus, persoona,

SWOT analiiiis, rolliming, metafoor,
PEST analiitis, pohjalik {ilevaade,
sedelihddletus, tagasivaate  test,
kaartide  sorteerimine,  karakteri
profiil, teostatavuse analiiiis.

Selgitamine makett, video péevik, meeleolu film,

metafoor, rolliméng,

Toosse testimine,  teenuse  prototiiiip, | teenuse prototiiiip, ariplaan,

rakendamine | tagasiside, testklient, kliendi profiil. | t66juhend, teenindusplaan, intranet.

Allikas: Introducing Design Methods, 2013; Moritz, 2005, Ik 127-147 alusel.

Kuigi erinevatele teenusedisini protsessidele 1dhenetakse erinevalt on protsessimudelid,

mida teenusedisainiks kasutatakse sarnased. (Design methods..., 2015) Teenusedisaini

protsess koosneb planeeritud ning korduvatest etappidest. Disaini teooria seisukohast

voetuna ei ole disain mitte iihekordne vaid pidev tegevus. On olemas rida meetodeid ja
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tooriistu, mida teenuste disainerid saavad oma t60s kasutada. Need meetodid ei ole
kindlaksméératud vahendid, pigem moodustavad need raamistiku, mille sisu saab igaiiks
oma iilesandele vastavalt kohandada. Uhed tooriistad sobivad paremini tervikpildi
loomiseks, teised keskenduvad véikestele detailidele. Parima tulemuse saamiseks tuleks

molemad tasakaalustada ning omavahel siduda.

Stickdorn (2011, Ik 125-126) sonul ei ole teenusedisaini protsess lineaarne, sest igas
etapis voib tekkida olukord, kus disainimist peab alustama otsast peale voi tuleb tagasi
naasta eelmiste osade juurde. Brown (2009, lk 64) viitel tuleb teenusedisaini etappide

juures silmas pidada, et need on avatud muutustele ning seoses iiksteisega.

Teenuste disainimise protsessis kasutatakse mitmesuguseid teenusedisaini tddvahendeid.
Kéesoleva 10putod seisukohast on oluline teenusedisaini todvahend klienditeekonna
kaardistamine. Ténapdeval peavad edukad teenusepakkujad oluliseks nn ,kliendi
teekonna jalgimist®, et veelgi laiemalt teenuste pakkumist kisitleda (Zomerdijk & Voss,
2010). Uheks selgeks arusaamaks arenenud teenusedisaini lihenemisest on teenuse
kaardistamine kliendi seisukohast organisatsiooni erinevatel tasanditel, kuhu kaasatakse
ka partnerid. (Zehrer et al., 2014)

Atraktiivse teenuse loomisel on oluline klientide koikide ootuste ja vajaduste loomine
ning kasutajateekonna analiiisimine, mis tdhendab kasutaja teekonnal teenusepakkujani
puutepunktide vaatlemist (Carew 2015). Kliendi teekond kirjeldab kogu protsessi kliendi
vaatenurgast vajadusest kuni 10pliku rahuloluni. Kliendi teekonna jilgimisel tehakse
kindlaks koik teenuse jooksul ldbitavad puutepunktid kliendi vaatenurgast lahtuvalt, et
aidata neil saavutada oma eesmarke (Zomerdijk & Voss, 2010). Clatworthy (2010) toob
vilja, et teenuste disainis koondatakse tdhelepanu kliendi ja teenusepakkuja

kokkupuutepunktidele, mis on tervikelamuse kujundajateks.

Kliendi teekonna kaardistamise eesmérk on luua ihine arusaam, mida tdhendab teenusest
saadav elamus, miks teenindusettevOte peab pilihenduma elamuse pakkumisele ning
kuidas rakendada teenuse elamuse kontseptsiooni. Parandadades kliendi kogemust
klienditeekonnal, on ta rohkem rahul pakutavate teenustega. Lisaks sellele ostetakse ja

tarbitakse enam teenuseid ning leitakse tagasitee ettevottesse.
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1.3. Spaahotellikulastajate ootused ja vajadused

klienditeekonnal

Jargnevas alapeatiikis vaadeldakse ldhemalt spaahotellikiilastajate ootusi ja vajadusi

klienditeekonnal.

Klientide kiilastusmotiivid muutuvad pidevalt ning need on seotud timbritseva
tihiskonnaga ning traditsioonidega. Spaakiilastajate teadlikkus ja valik pakutavatest
teenustest- ja toodetest sdltub palju informatsiooni kittesaadavusest. Tawil (2011, 1k 155)
vditel on saanud markimisvaarselt rohkem tdhelepanu arusaam, kuidas inimesed valivad
tooteid niiteks reisisihtkoha ning hoone, nii tarbija kui turismiasjaliste poolt, keda huvitab

kommunikatsiooni strateegiate arendamine ja turunduse tShusus.

Inimesed rahuldavad oma soove ja vajadusi ldbi toodete ja teenuste. Sellest tulenevalt
tuleb ettevotetel nii olemasolevaid kui uusi teenuseid ja tooteid arendades silmas pidada,
et klientidele kui tarbijatele on tagatud véartus, mis oli lubatud. Hotellikiilastajate jaoks
on liha olulisemad personaalsus, kliendisobralikkus ja teeninduse kvaliteet. McCullough
(2012) leiab, et teenuste valdkonnaga tegelejad peaksid silmas pidama, et teenuste
tahtsuse suurenemine on tdusev trend, miS toob endaga kaasa piiride kadumise nii

teenusevaldkonnas kui tootmises.

Lisaks iihe suurenevale konkurentsile kasvab pidevalt klientide ndudlikkus tarbitavate
teenuste suhtes. Uheks olulisemaks ndudeks on klientide soovidega arvestamine
tehnoloogiliste uuenduste osas. Wang ja Wang (2009, 1k 55) esitavad, et hotellikiilastajate
eelistuseks oleks moodsate tehnoloogiliste lahenduste kasutamise voOimalus
majutusasutuse numbritubades (nt interaktiivsed vdimalused nii vdljaregistreerimisel kui
lisateenuste tellimisel). Samas Georgiev ja Vasiljeva (2010) toovad vilja, et tehnoloogia
areneb kiill kiiresti, aga selle soetamine ja kasutamise selgeks dOppimine kallis ning sellele
lisaks vdib olla probleemiks spaa arendamisel vihene kapital ja ebapiisav toetuste hulk.
Singer (2013) esitab, et kuna kliendid tulevad eeskitt spaasse teenuseid tarbima, siis on

oluline silmas pidada nii sobivat keskkonda, hinnakujundust, teeninduskvaliteeti,
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personaalsust, kasutatavaid tooteid, kliendi hoolitsust ja hellitamist, reklaami, miiiiki kui

trende.

Spaamajandusega seotud ettevotte jaoks on oluline kiisimus: miks kiilastab klient meid?
Iga kiilastuse juures on kliendi jaoks tdhtsad nii nauding kui meelelahutus. Klientide
pohiliseks huviks on kasu saamine kogetavatest spaateenustest. Klientide jaoks on oluline
kogemuste otsimine ning sellest osa saamine. Pohjused miks ettevotet kiilastatakse
voivad olla erinevad. Mak et al. (2009) toob vélja oma uuringus, mis viidi 1dbi Hong-
Kongi spaakiilastajate seas, et nende kdige olulisemateks motiivideks on puhkus,

monulemine, tervis, ilu, enda premeerimine ning vabadusse piddsemise voimalus.

Monteson ja Singer (2004) mirgivad, et suurem osa inimesi kiilastab spaad eeskdétt
emotsionaalsetest ja fliiisilistest pOhjustest tulenevalt, milleks on niiteks parema
enesetunde saavutamiseks enda premeerimine spaa hellituste ning hoolitsustega. Ka
Kucukusta ja Guilleti (2015) arvamuse jargi kiilastatakse spaad eeskétt emotsionaalsetel
pohjustel. Kotler et al. (2010, Ik 12) kirjelduse kohaselt valivad kliendid teenuseid, millest
nad saavad suurima rahulduse. Lisaks sellele ollakse seisukohal, et spaateenuste noudluse

kasv tuleneb inimeste elustiili muutustest. (Yaman et al., 2012, Ik 493)

Suontausta ja Tyni (2009) Kkirjeldavad, et maailma olulisimaks ning vanimaks
kiilastusmotiiviks on kdikidel tasanditel harmoonia saavutamine koos sisemise
tasakaaluga. Spaakiilastuse pohjusteks voib olla nii huvi konkreetse spaa vastu voi
kultuuriline huvi. Lisaks sotsiaalsele ja fiiiisilisele vajadusele voib kliendil olla elustiili ja
meelelahutuse motiiv spaahotelli kiilastamiseks. Kucukusta ja Guillet (2014) arvamuse
kohaselt on peamiseks spaakiilastamise eesmérgiks 160gastumine. Li et al. (2012, 1k 1)
arutleb, et turismiettevotete juhtidele on driedu saavutamisel abiks strateegiliste plaanide

ja otsuste tegemisel nii turistide eelistuste kui nende vajaduste mdistmine.

Uueks moisteks on tulnud elamusmajanduse mdiste, mis tdhendab, et kliendid ei hinda
ainult pakutavates teenustes kvaliteeti vaid ka teenuste unikaalsust, atraktiivsust ning
omandolisust. Oh et al. (2007, Ik 119) kirjeldavad, et teenindusmajanduse asemel peaksid
ettevotted suuremat rohku panema elamusmajandusele, mille kaudu oleks loodav

kiilastuskogemus klientide jaoks igati meeldejadv. Carew (2015) hinnangul sdltub
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turismiteenuste edu véirtuse ning elamuse loomisest, millest tulenevalt on
turismiteenuste pakkumisel pdhifookuses kogemus. Monteson ja Singer (2004)
vdidavad, et tihti on inimeste fliiisilised vajadused teisejargulised, kuna nende vajadus
spaa kiilastamiseks tuleneb hoopis soovist monuleda ja end paremini tunda ning alandada

oma stressi.

Teenindusega seotud ettevotetele on olulise tahtsusega, et kliendid kogeksid koigi
teenuste tarbimisel rahulolu seades kliendi elamuse ja kogemuse teenuse keskmesse. See
toob kaasa lojaalsuse. Kogemused ja elamused tekivad teenuste erinevate etappide
puutepunktides. Elamusekesksed teenused on luuakse késitoona kliendi kogemusi ette
arvates pakkumaks eristuvaid tooteid ja teenuseid Kliendi jaoks pakutav
védrtuspakkumine tekib saadud kogemusest, elamusest, teenuse sisust ja makstavast
hinnast. Kliendi elamuse moodustavad isiklikud kogemused ja ldbielamised,
emotsionaalsed, intellektuaalsed, spirituaalsed ning fiitisilised kontaktid (Ding & Scott,
2012). Elamuskesksete teenuste pakkumine nduab pidevat siistemaatilist juhtimist,
Kliendi saadavate elamuste disainimist ldbi teenuse materiaalse ja immateriaalse
elementide hoolika planeerimise. Zomerdijk ja Voss (2012) esitavad elamusi pakkuva
teenuse vOtmeteguriteks teenuseid, mis on disainitud Kkliendile meeldejdavaks lébi
suhtlemise teenindava personaliga. Elamustepohise teenuse disainimisel on jargmised
pOohimatted:
e clamustekesksete teenuste disainimine hdlmab teenuse erinevate etappide
projekteerimist 1dbi uuritavate andmete;
e elamustele orienteeritud teenuste disainimisel rohutakse tundmismeeltele, milleks
on nagemine, kuulmine, 16hnade tundmine, maitse tundmine ja kdega katsutav;
e clamustekesksete teenuste disainimine nduab eesliini todtajatelt otsest suhtlemist
kliendiga;
e crilist tdhelepanu teenuste disainimisel tuleb pdodrata teenuse struktuurile;
e cesliini ja tagaliini to6tajate vaheline koostd6 on elamustele orienteeritud teenuste

disainimisel olulise tdhtsusega. (Zomerdijk & Voss, 2010)

Toote- ja teenusearendus on strateegiliselt suure tdhtsusega, rahuldamaks klientide

vajadusi ning vastates nende ndudmistele ja ootustele, sdilitades ja suurendades turuosa,
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kéivet ja kasumit. Selle tulemuseks on ettevotte konkurentsivdime tugevnemine. Teenuse
vOi toote edukus miiiigiturul sdltub kliendi vajaduste kindlaks tegemisest, et pakkuda
vajalikku toodet voi teenust Oige hinnaga. Voime vilja todtada uusi voi parendada
olemasolevaid tooteid reguleerib ja annab voimaluse kasvatada turuosa ning
maksimeerida kasumit 14bi klientide rahulolu. Turul edukuse tagamiseks peavad tooted

ja teenused olema arendatud kliendi seisukohalt. (Gangurde & Akarte, 2015)

Sohrabi (2012 Ik, 97) toob vilja, et klienti panevad hotelli valikul teiste hulgast kolm
kriteeriumi, milleks on pakutavad teenused, hotelli omadused ning lisateenused. Wang
(2005, 1k 114) arutleb, et lisaks keskkonnale on méadrava tdhtsusega ettevotte todtajate
suhtumine ja teeninduse tase. Téhtis on ettevotte disain, mis peab olema uuenduslik,
kaasaegne, jatmata korvale selle omapéra. Sellest tulenevalt on spaahotellidele on seatud
korged kvaliteetnduded, vastamaks klientide ootustele (Yeung & Johnston, 2014).
Shabankareh & Meigounpoory (2013) arutlevad, et arendatava teenuse juures tuleb
arvestada lisaks tootajate koolitamisele ka keskkonnast tulenevate teguritega, néiteks
kavandatava uue teenuse sobimine keskkonda (nt moodbel, tehnika, ruumid) voi

mittesobimisel nende uuendamine.

Kelleher (2004) arvates peaksid spaamajanduses todtajad jargima jargnevaid pohimatteid
teenuse osutamisel nditamaks klientidele hoolivust nende suhtes:

e Professionaalsete toodete kasutamine.

e Oige tehnikate jirgimine ja rakendamine.

e Kliendi poolt valitud teenuse (sh protseduuri) selgitamine.

e Sobivate koduste hoolduste (sh toodete) soovitus ja ndustamine.

Ka Spaa eksperdi Louis Mattassi peab oluliseks, et klientide peamisteks ootusteks ja
vajadusteks on spaa kiilastuse juures enda mugava ja tdhtsa tundmine koos hinna
vastamisele kvaliteedile (Exceed Spa Guest..., 2013). Cartwright (2000, Ik 16) arvates on
rahulolu tagamiseks olulisim klientide jaoks nende pohivajaduste tdide viimine. Seejuures
tuleb arvestada, et kliendi kogeks rahulolu 14bi positiivsete tegurite. Néiteks Uysal ja
Williams (2010, Ik 10) véidavad, et isiklik kontakt ning otse suhtlus kliendi ja teenuse
vahel loovad kliendis pereliikme tunde. See aitab kliendile luua tunde, et teenuse pakkuja

juures on hea ja turvaline ning ta on oodatud tagasi. Teenindajate roll muutub ajas aina
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olulisemaks. Klientide jaoks on lisaks ettevotte fiilisilisele atraktiivsusele ja imidzile
meeldejadva  kiilastuskogemuse elamus koos lisavaartusega. Shabankareh ja
Meigounpoory (2013) arutlevad, et arendatava teenuse juures tuleb arvestada lisaks
tootajate koolitamisele ka keskkonnast tulenevate teguritega, nditeks kavandatava uue
teenuse sobimine keskkonda (nt modbel, tehnika, ruumid) voi mittesobimisel nende
uuendamine. Ka Williams (2007, lk 4) viditel mojutab suurel maédral kliendi

kiilastuskogemust ettevotte meeskonna sobralikkus ning professionaalsus.

Klientide jaoks on oluline, et tooted ja teenused oleksid tema jaoks nii vaimset kui
fiitisilist heaolu parandavad. Samuti soovivad nad kogetud spaateenuste libi end
turgutada ning treenida ja nende abil puhata ning 160gastuda. Sellest ldhtuvalt tuleks
McNeili ja Raginsi (2009, Ik 38) arvates spaa ettevdtjatel tdita paindlikult oma klientide
soove ja vajadusi ndudlustele muudatustega kohanemisel. Lisaks pole vihem oluline see,
et tulenevalt iga kliendi erinevatest soovidest ning vajadustest sama toote tarbimisel vdib

tiks pool sellega mitte rahul olla ja teine pool rahul olla. (Kadampully et al., 2009, lk 10)

Garrigos-Simon et al. (2012) toovad vilja, et igale kliendile tuleb olla kergesti
kéttesaadav konkurentsis piisimiseks ning konkurentsivoimelisuse saavutamiseks. See
tuleneb eeskétt infotehnoloogia rakendamisest. Smith ja Puczko (2009) kirjeldavad, et
spaade oluliseks funktsiooniks on klientidele selgitamine spaa tihendusest ja mojust.
Koigele lisaks on vajalik tilevaate andmine erinevatest tegevustest mille kaudu kliendid
saavad parendada ise oma probleeme ja heaolu. Mueller ja Kaufmann on heaolu
lahtiseletamisel kasutanud maotet, et heaolu on tervislik seisund, mis koosneb erinevatest
elementidest. Nad on 6elnud, et nendeks elementideks on: keha, mdistuse ja vaimu
harmoonia, fiisiline vorm, meditatsioon, vaimne haritus, vastutustunne oma keha ees,
160gastumine, toitumine, keskkond, sotsiaalne kokkupuude. (Bushell & Sheldon, 2009,
Ik 156)

Terviseturism areneb maailmas hoogsalt ning selle arendamiseks on ka Eestil erinevaid
ressursse  ning piisavalt potentsiaali, niiteks tervisliku toidu, kohalike
pdllumajandussaaduste ja mitmete loodussvarade niol. Uha enam suureneb ndudlus
personaalse ndustamise ja terviseuuringute jarele ning tuntakse huvi tervislikke eluviise

ning tervislikku toitumist tutvustavatest kursustest ja seminaridest (Majandus- ja
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Kommunikatsiooniminiteerium, 2013). Kotler et al. (2010, Ik 42) arvates oluline, et lisaks
sarnastele pohiteenustele pakuksid spaaettevotted niiteks personaalset 1dhenemist ja
erihoolitsusi, mis aitaks muuta spaacttevotte unikaalseks ning teistest eristuvaks. Samuti
Cohen ja Bodeker (2008, Ik 222) kirjeldavad, et trendidest tulenevalt ostetakse klientide
poolt tooteid, mis on toodetud loodussodbralikult, planeedisddstvalt ning on naturaalsed.
Tulenevalt suurenevast spaateenuste populaarsusest muutuvad kliendid itha rohkem

terviseteadlikumateks, oodates personaalsemat ldhenemist heaolule, tervisele ja ilule.

(Smith ja Puczko, 2009, Ik 251-261)

Turismis on valdav osa teenusepohine, kuna keskendutakse kdigis kiilastusetappides
kliendile. Kliendikeskselt teenust kujundades on saadav 10pptulemus ehk kliendi rahulolu
kasulik nii olemasolevale teenusele kui loodaval uuele teenusele. Kliendid koguvad juba
enne kiilastust internetist infot nii ettevotte kui pakutavate teenuste kohta Nendeks
infoallikateks vodivad olla nii tagasiside teistelt kiilastajatelt, kui sotsiaalmeedia (nt
facebook, blogid) vahendusel. Sekulovi¢ (2015, 1k 1634) sonutsi on vajalik suhelda nii
potentsiaalsete kui olemasolevate klientidega kodulehe, e-kirja ning sotsiaalvorgustike
vahendusel, sest seeldbi suureneb klientide lojaalsus, tduseb nende huvi ja see aitab
paremini mdista klientide vajadusi. Stickdorn ja Zehrer (2009) vididavad, et tinapdeva
kliendid annavad kiiresti veebilehtede kaudu tagasidet, kuna nad on informeeritud ning
ndudlikud. Sellest tulenevalt mdjutab uute klientide valikuid teenustele antud tagaside
teistelt klientidelt.

Prideaux, Moscardo ja Laws (2006) tdstavad esile, et teenuseid tuleb uuendada pidevalt,
saavutamaks ning sailitamaks liidripositsiooni turul. Nii uute kui olemasolevate teenuste
loomisel on tihtis roll teenuseid tarbivatel klientidel. Umbritsevat keskkonda tajub iga
Klient erinevalt, mis tuleneb nii nende kogemustest, teadmistest, kditumisest kui muude
faktoritest. Heaks voimaluseks spaateenuste arendamisel on pakettide loomine. Stickdorn
ja Zehrer (2009) kirjeldavad, et pakettide koostamisel peab koige tdhtsamal kohal olema
klient, sest alles siis tuleb vélja kdige paremini, milline teenus paneb teda paketti ostma
ning milline teenus mitte. Howard ja Vincent (2008, lk 236) toovad vilja, et
spaaettevotete suurest konkurentsist tulenevalt on oluline pakettide loomine konkreetsele

sihtrithmale, sest seeldbi tagatakse kliendile heaolu. Moscoco ja Lago viitel (2011, 1k 59)
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on tihedam konkurents ning teadlikumad kliendid loonud ettevotjatele olukorra, kus tuleb

pakkuda erakordset teenust ning vairtuspakkumist ja seejuures on oluline efektiivsus.

Kliendi soove ja vajadusi arvestades on ettevotte arengut silmas pidades on oluline uute
trendidega arvestamine ning reeglite jargi teenuste loomine. Trendide kaudu on voimalik
ettevottel saavutada eelis, olles kaasaaegne ja innovaatiline. Néiteks 2016. aasta
ilutrendiks on vilja toodud raportis toodete loomine vastavalt isikule. Selle raames
koostatakse iga inimese jaoks sobivad kosmeetikatooted (spaaprotseduurid, kreemid,
jumetusvahendid) ldhtuvalt kliinilistest uuringutest ning konkreetsest naha tiitibist (Ellis,
2016)

Trendist voib veel vélja tuua, et itha rohkem kogub populaarsust metsa atmosfaari
kogemine, mida nimetatakse ,,Suplus metsas®“. Antud tegevus pdhineb 2004-2013
aastatel Jaapanis tehtud uuringutel, kus ilmnes, et tegevused metsas aitavad kaasa
inimeste tervise paranemisele ja mdjutavad seda positiivselt. Selle eesméargiks on metsa
teadlik avastamine vaikselt kondides ning oluliseks on seejuures inimese kdigi meelte
avatus. Nendeks meelteks on nii tunnetus, vérv, 16hn kui heli. (Ibid) Samast raportis toob
Susie Ellis (2016) vilja, et ettevotetel tuleks oma tegevuses ldhtuda mérksonast
Htervislikkus®. Uheks olulisemaks on saamas heaoluga tegelevate ettevdtete jaoks
keskendumine ka sporditeenuste arendamisele ja tdiendamisele ning klientide fiiiisilise

aktiivsuse tostmisele.

Iga kasumit teenida sooviva turismiettevotte jaoks on olulisemateks tema kliendid.
Klientide vajadustest ldhtuvalt on tihtis, et lisaks teadmiste suurenemisele ning
kogemuste kogemisele spaahotellikiilastusel oleks neil voimalus nautida mitmekiilgseid
teenuseid ja et, kogu klienditeekond oleks terviklik. Olemasolevate ja uute teenuste
arendamine klienditeekonnal on pidev protsess, mille puhul tuleb arvestada paljude
erinevate teguritega. Antud 10put66 kontekstis on téhtis silmas pidada, et teenuseid
voetakse kui tervikut, arvestades selle erinevaid komponenete. On tdhtis, et ettevotte
analiilisiks kogu klienditeekonda, kuna selle teekonna kdik punktid kokku moodustavad
tervikliku hinnangu kiilastuskogemusest. Klienditeekonna kaartistamise teel saab

ettevotte pohjaliku iilevaate kliendi tegelikust kogemusest ning vajadustest ettevottes.
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2. KUBIJA HOTELL-LOODUSSPAA KULASTAJATE
KLIENDITEEKONNA UURING

2.1. Ulevaade Kubija hotell-loodusspaa tegevusest

Kubija hotell-loodusspaa on kaasaegne spaahotell Kagu-Eestis Voru linnas, Kubijal, mis
asub  looduskaunis kohas. Kubija omab piisavalt potentsiaali  olemaks
konkurentsivoimeline spaaturul, omades mitmeid ressursse klientide ligimeelitamiseks.
Kubija hotell-loodusspaa pakub peamiselt majutus-, toitlustus- ja konverentsiteenust,
samuti on voimalus korraldada erinevaid tdhtsiindmusi suurematele ja vidiksematele
gruppidele. Lisaks on vdimalus nautida erinevaid spaahoolitsusi ja saunamdnusid
loodusspaa spaa-ja saunakeskuses. Veel on ettevottes voimalik pidada erinevaid
tahtsiindmusi ja kasutada lisateenuseid. Teenuste valikus on eraldi teenused nii lastele,

noortele kui meestele. (Kubija hotell-loodusspaa, 2016)

Lodgastumise ning tervise taastamise korval pakub Kubija hotell-loodusspaa ka erinevaid
iluhoolitsusi. Iluhoolitsuste nimistusse kuuluvad ka erinevad ndohoolitused, kite- ja
jalade hoolitsused, pedikiilir ja manikiiiir. Ettevotete kiilastades on klientidel voimalik
nautida traditsioonilisi spaahoolitsusi ning neile lisaks erinevate tuntud brindide ja
looduslikele komponentidele pohinevaid spaahoolitsusi. Loodusspaa on oma klientidele
kokku pannud erinevad spaapaketid, millest moned on isegi mitmepéevased ja sisaldavad
erinevate teenuste kombinatsioone. Antud loodusspaa valik on iisna mitmekiilgne,
pakkudes erinevaid vdimalusi erinevatele sihtrithmadele. Huvitavaid pakkumisi voib
leida hotelli enda kodulehekiiljelt kui ka koostddpartnerite kodulehekiilgedelt. Kubija
hotell-loodusspaa atmosfdar ja teenused moodustavad tervikliku spaa elamuse jargides

kiilastajate heaolu.
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Tegutsemisaastate jooksul on loodusspaas toimunud palju muutusi pakutavate toodete ja
teenuste osas. Paljusid ettevotte tootajaid tihendab pithendumine turismi valdkonnale.
Seda selgitab ka asjaolu, et mitmed tuumtdotajad on olnud seotud juba ettevottega iile
kiimne aasta. Loodusspaa on elanud pidevas ja aktiivses muudatuste protsessis. Ettevotte
missiooniks on puhta, ausa, loodusléhedase ja tervisliku eluviisi avastamine, jargimine ja

tutvustamine oma tegevuse kaudu. (Kubija hotell-loodusspaa, 2016)

Antud loodusspaa on viike ettevote ning t06 autori arvates peaks kdigi pakutavate toodete
ja teenuste juurde klientide teenindamine parimal moel. Just seetdttu on oluline, et kogu
klienditeekonnal arvestatakse klientide soovide ja vajadustega. Piiiitakse tegutseda selle
nimel, et oleks jargitud keskkonnasobralikkus, majanduslik otstarbekus ning positiivne
mdju inimeste tervisele. Lisaks sellele on tdhtis ka kogu meeskonna heaolu teenuste

pakkumise juures.

Kubija hotell- loodusspaa puhul on tegemist omandolise majutusettevottega, mille
toodete ning teenuste valik on klientide jaoks kiillaltki mitmekesine. Autor peab oluliseks
tuginemist teoreetikule D’Angelo (2006, 1k 28), kes toob vilja, et klientide rahulolu
tostmisel ning nende poolt tuleva kasu saamisel ettevotte jaoks on téhtis roll tuleviku
trendide mdistmisel. Lahtuvalt muutustest trendides ja klientide kéditumises on ettevotte

jaoks oluline nii lisavéddrtuse pakkumine kui teistest eristumine.

Hotell-loodusspaa on populaarne, sest pidevalt suureneb ndudlus heaolu, tervise ja
stressist vabastavate toodete ja teenuste jirele. Kuigi suurima kiilastajate arvu
moodustavad ettevottes eestlased on kiilastajate hulgas palju turiste ka Létist, Venemaalt,
Soomest ja teistest riikidest. Hotelli eelistatakse, sest klientidele on oluline
loodusldhedus, keskkonnasobralikkus, turvalisus ning eripdra. Piirkonna suurimate
konkurentide hulka kuulub Tamula hotell ja aasta tagasi avatud Georgi hotell. Naabritest
on peamisteks konkurentideks Piihajarve spaa, Vérska sanatoorium koos veekeskusega,

Dorpat spaa ja dsja avatud V spaa- ja konverentsihotell Tartus.

Kubija hotell-loodusspaa pakub pakette ja teenuseid erinevatele kliendirithmadele ning

nende valik on mitmekesine. Kubija hotell-loodusspaa tegevuste kavandamine ldhtub
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ettevotte eesmarkidest ja konkurentsieelistena toovad Kubija hotell-loodusspaa juhid
vilja jargmist:

e looduskaunis asukoht ja VOru turismimarsruutide 1dhedus;

e teenuste mitmekesisus ja sessoonsuse viike moju;

e head eeldused loodusspaa teenuste edasiseks arendamiseks;

e vdimalused erinevate kliendiriihmade ootustele ja vajadustele vastava tervikliku

kiilastuselamuse loomiseks (mitmekesised teenused, ruumid, rajatised);

urituste korraldamise voimalused, mis suurendavad teiste teenuste kasutamist.

Loodusspaa piitiab 1dbi oma tegevuse klientidele pakkuda meeldejddvat terviklikku
kiilastuskogemust. Samas pole juhtide sonul klienditeekonna kaardistamise ja
disainimisega pohjalikult tegeletud ja seda valdkonda oleks vajalik uurida.
Klienditeekonna kaardistamise, uurimise ja taiustamise teel oleks vdimalik Kubija hotell-
loodusspaal tihedas konkurentsis olla senisest koitvam seniste ja potentsiaalsete klientide

jaoks.

Uurimistoo kéigus keskendutakse loodusspaa kiilastaja teekonna ehk klienditeekonna ja
selle esinevate probleemide kaardistamisele, samuti arendamist vajavate uute teenuste ja
olemasolevate teenuste parendusvdimaluste véljaselgitamisele. Teenuste norkade
kohtade leidmiseks koostas t60 autor koigepealt Kubija hotell-loodusspaa kiilastaja
klienditeekonna koos kokkupuutepunktidega. Peale klienditeekonna ldbimist ja selle
pohjalikku analiiiisimist tulid vélja klientide ootused, vajadused ning vdimalikud

puutepunktid (vt lisa 2).

Lisaks sellele tulid védlja probleemid ning peale probleemide leidmist leiti nende seos
teenusedisaini pShimotetega (vt lisa 3). Teenusedisaini pohimdtetest ei kajastu tabelis
tervikldhenemine, sest see tdhendab, et kdik klienditeekonna etapid peavad omavahel
sobima, toetama soovitavat tervikut sh eeméirke, mida spaahotell soovib saavutada,
mainet, mida soovitakse kujundada ja vOdimendada ning muid hdid sGnumeid nt

loodusldhedane, hubane, kliendikeskne — igal klienditeekonna etapil.
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2.2. Kubija hotell-loodusspaa kulastajate klienditeekonna

uuringu kirjeldus

Kéesolevas alapeatiikis tutvustatakse uuringu eesmarki, meetodit, valimit ja kirjeldatakse
uuringu korraldust. Kubija hotell-loodusspaa klientide ootuste ja vajaduste
véljaselgitamiseks  klienditeekonna  erinevatel  etappidel ning  probleemide
kaardistamiseks viidi 1dbi kiilastajate klienditeekonna uuring. Saavutamaks 16putéd
eesmarki seatakse kdesoleva uuringu eesmargiks vélja selgitada Kubija hotell-loodusspaa
kiilastajate kogemused erinevatel klienditeekonna etappidel ning teha ettepanekud
klienditeekonna parendamiseks. Ettevite soovib enam tdhelepanu pdorata
klienditeekonna parendamisele ja teenusedisaini kasutamisele. Edasiste eesmaérkide
tditmiseks on spaahotelli jaoks vajalikuks analiiiisi allikaks klientide arvamused ja

hinnangud vajaduste, ootuste ning kogemuse kohta klienditeekonnal.

Uuringu meetodiks valiti kvantitatiivne uurimismeetod ankeetkiisitlus. Kiisitlusankeet
koostati eesti keeles ja see on esitatud to6 lisas 1. Kiisimustik valiti seetdttu, et selle abil
on tulemusi vdimalik arvuliselt esitada ja nende omavaheline vordlemine on parem, ka
on tulemused tdpsed ja mdistetavad tiheselt. Kiisimuste koostamisel ja tulemuste
analiitisimisel tugineti Tempkin Grupi (2013) koostatud klienditeekonna etappide
liigitusele (vt lisa 2) ja teenusedisaini pohimotete jargimisele (Stickdorn, 2010, Ik 34)
klienditeekonna erinevatel etappidel (vt lisa 3). Klienditeekond on oluline teenusedisaini
toovahend, kuid kidesolevas 10putdos vaadeldakse pigem seda, kuidas jérgitakse
klienditeekonnal teenusedisaini olulisemaid pdohimdtteid, milleks on kliendikesksus,

koosloomine, protsesside sujuvus, visualiseerimine ja terviklahenemine.

Oluline on ka asjaolu, et ankeetkiisitluse abil on vdimalik kiirelt jouda paljude erinevate
huvidega vastajateni (Hirsjarvi et al., 2005, Ik 182). See vdimaldab uurijal kindlaks
miirata nii kiisimustiku tilesehituse kui ka kiisimuste ning voimalike vastuste jarjestuse.
Lisaks sellele on uvurijal vdimalik lisada avatud kiisimusi, millele vastaja saab oma
arvamuse lisada oma sonadega. See omakorda muudab vastaja avatumaks ning kiisitluse

huvitavamaks. (Flick, 2011, Ik 106) Kiisimustega, mis ankeetkiisitluses kasutakse tuleb
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jouda uuringu eesmargi tditmiseni (Clow & James, 2014). Koik analiiiisis esitatavad

joonised, tabelid ja diagrammid koostas autor tuginendes uuringu tulemustele.

Uuringu perioodiks oli valitud 24.03.2016-07.04.2016. Enne pohiuuringut viis autor 1abi
pilootuuringu perioodil 20.03.2016-23.03.2016, et paremini mdista uuringu toimimist ja
kiisimustiku efektiivsust, sobivust ning ajakulu. Pilootuuringust tulenevalt tehti iihes

kiisimustikus korrektuur ja parandati sdnastust.

Uuringu iildkogumi moodustasid kdik Kubija hotell-loodusspaa kliendid, kes kiilastasid
ettevotet perioodil 24.03.2016-07.04.2016. Valimi moodustasid koik, kes vastasid antud
uuringu kiisitlusele ettemaératud ajal paberikandjal. Valim ja iildkogum olid kattuvad,
kuna koigil vastajatel oli voimalik vastata. Paberkandjal kiisitlusankeedid jagati Kubija-
hotell loodusspaa vastuvotuletist ning vastused tagastati kinnises timbrikus vastuvotuletti.
Uuringu paremaks labiviimiseks viibis t66 autor Kubija hotell-loodusspaas kohapeal, et

pohjendada vastajatele uuringu olulisust ja saada vahetut kontakti kiisitlusele vastajatega.

Kiisimustele vastamine oli anoniiiimne. Ankeetkiisimustik koosnes 12. kiisimusest, kus
kiisimused olid esitatud valikvastustega. Uks kiisimus oli avatud, kus vastajal ol
voimalik enda arvamust avaldada. Avatud kiisimuse abil oli uurijal vdimalik vastajatelt
teada saada nende arvamust ja motteid loodusspaa teenuste arendamisel klienditeekonnal.
Pohirdhk oli loodusspaa klientide kogemuse ja ootuste viljaselgitamisel erinevatel

klienditeekonna etappidel.

Ankeedi kiisimuste ettevalmistamisel toetutakse lisaks statistikaameti vanuselisele
jaotusele, piistitatud uurimiskiisimusele ja kisitlusankeet struktueeritakse vastavalt.
Ankeedi kiisimuste koostamisel peeti silmas peamiselt jargmisi klienditeekonna etappe
(broneeringu tegemine, hotelli saabumine, tegevus hotellis, hotellist lahkumine,
jareltegevus). Peamised autorid, kellele kiisimustiku moodustamisel tugineti olid

Kucukusta, Guillet, Folstad ja Moritz.

Ankeedis on kiisimused formuleeritud ldhtuvalt uurimiseesméargist. Ankeedi alguses on
klienditeekonnaga seotud spetsiifilisemad kiisimused ning 10pus isiklikud kiisimused.
Kiisimused arutati eelevalt 1dbi Kubija hotell-loodusspaa tegevjuhi Ly Voolaiuga ja

spaajuhataja Ruth Hoolega, kes andsid méksdnad, millest spaaettevdte oli huvitatud.
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Ankeedi nididis on vilja toodud Lisas 1. Kiisimuste abil on voimalik selgitada, millised
on hotelli kiilastajate tegelikud ootused ja vajadused klienditeekonnal pakutavate teenuste
osas ning millised oleksid lahendused, et teenused oleksid atraktiivsed ja
kiilastuskogemus tdiuslik. Lisaks voimaldab see saada teenusedisaini protsessiks

vajalikku informatsiooni.

Uuringu kiigus kogutud andmete analiilisiks on kasutatud statistilist andmeanaliiiisi ja
sisuanaliiiisi meetodeid. Saadud andmeid siistematiseeris ja analiiiisis autor alates 10.04.
2016. Statistilist andmeanaliiiisi kasuti valikvastustega kiisimuste ja sisuanaliiiisi avatud
kiisimuse puhul. Tagastatud ankeetkiisitluse andmed sisestati Microsoft Excel
programmi, mille abil koostati erinevaid jooniseid ja tabeleid, et saada illustreerivaid
materjale andmete analiitisiks. Avatud vastused koondati samuti Microsoft Excel-i ning
analiiisiti suurima osakaaluga arvamusi. Avatud kiisimuse analiiiisimisel kasutati
sisuanaliiiisi meetodit ja andmete kodeerimine on deduktiivne. Kogutud andmete analiiiisi

korrastamiseks ning kontrollimiseks kasutati andmete kodeerimist.

Analiitisi pohjal tehakse jéareldusi ja kokkuvotteid. Uuringu tulemustele tuginedes tehakse
ettevottele parendusettepanekuid uute ja olemasolevate teenuste arendamiseks

teenusedisaini pohimdtteid ja meetodeid kasutades.

2.3. Uuringu tulemuste analuus ja jareldused

Alljargnevas alapeatiikis annab autor iilevaate saadud uuringu tulemustest ja teostab
analiilisi. Loodusspaa teenuste arendamiseks viidi 1dbi klienditeekonna uuring spaahotelli
kiilastajate seas ajavahemikul 24.03.2016-07.04.2016, mille kédigus koguti korrektselt
taidetud tdisvastustega ankeete 105-It vastajalt, kellest 61 vastajat ehk 58% olid naissoost
ja 44 vastajat ehk 42% olid meessoost., seega oli naiste osakaal vastajate seas 42%
suurem. Kisitluses ei osalenud iihtegi vilituristi. Spaahotelli vastuvdttu tagastatud
ankeetide andmed sisestati Microsoft Excel andmetodtlusprogrammi. Antud uuringuga

otsiti vastust kliendi pilgu ldbi 16putdos pistitatud uurimiskiisimusele - kuidas saaks
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Kubija hotell-loodusspaa jiargida teenusedisaini pdhimdtteid — klienditeekonna

parendamisel?*.

Jargnevas alapeatiikis tuuakse védlja uvuringu tulemused ja analiilisitakse neid. Toosse
lisatud joonised on koostatud kiisimustikust saadud andmete pohjal autori poolt. Vastajad
grupeeriti vanuseliselt jargmistesse gruppidesse: 18-25 aastased; 26—35 aastased; 3645
aastased; 46-55 aastased ning 56+ aastased. Vastajad jagunesid vanuse jargi jargmiselt:
45% vastanutest olid 3645 aastased; 18% vastanustest 46-55 aastased; 20% vastanutest

26-35 aastased; 12% vastanutest 18—25 aastased ja 5% iile 56+ aastased (vt joonis 1).

M 18-25 aastased
M 26-35 aastased
i 36-45 aastased
M 46-55 aastased

H 56+ aastased

Joonis 1. Vastajate vanuseline jaotus; n=105

Vastanute hulgas moodustas suurima grupi 36-45 aastased, mis oli 45% kogu vastanute
hulgast. 26-35 aastased moodustasid 20%, 46-55 aastased moodustasid 18%, 18-25
aastased 12% ja iile 56+ 5% vastanute koguhulgast.

Vanuseklasside méératlemine annab loodusspaale voimaluse igale vanusegrupile
sobivaid ning vajalikke teenuseid pakkuda. Uuringu tulemustest saab tildistavalt viita, et
Kubija hotell-loodusspaad kiilastajad on keskealised ja nooremad inimesed. Uuringu
labiviimise periood langes Munapiihadele, mis annab voimaluse jéreldada, et
loodusspaad kiilastavad koolivaheaegadel ning puhkuseperioodil tavalisest rohkem noori

kiilastajaid ja lastega peresid.
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Jargnevalt analiilisitakse kuidas on kliendid rahul hetkel loodusspaas pakutavate
teenustega ning selleks oli ankeedis vilja toodud tabel, kus vastaja sai hinnata teenuseid
ja tooteid. Selgus, et enamus teenustega ollakse rahul voi pigem rahul. Joonis 2 pohjal
saab jdreldada, et iile poolte vastajate arvates said informatsiooni osas kdige korgema
hinde info vastuvdtuteenindajatelt ning kodulehekiilg. Madalamad tulemused said
teenuste kirjeldused ja kodulehekiilg. Autori arvates voib see tuleneda ka asjaolust, et
paljud kliendid ei tee broneeringut ettevotte kodulehekiilje kaudu ega oska seetdttu anda

sellele ka hinnangut.

Lift 15 Wm8n4g
Puhtus 571
Mugavus ja turvalisus 14
Ooteaeg 24 [3ma
Interjooér (sisekujundus) 10 Wqam 9 |
Ligipaas ja asukoht 17 WF9W 6
Info vastuvétuteenindajalt 431
Broneeringu tegemine 20 mam2
Info kattesaadavus 10 W3m's
Teenuste kirjeldused 13 m8u4
Kodulehekiilg 23 8712

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Suurepdrane M Hea Rahuldav mHalb m Eioska 6elda

Joonis 2. Vastajate hinnang informatsioonile ja keskkonnale; n=105

Spaahotelli klienditeekonnal on oluline tegur keskkond ja interjoor. Vastustest ilmneb, et
keskkonna osas on kdrgema hinnangu saanud mugavus ja turvalisus ja puhtus. Seevastu
on paljude vastajate arvates rahuldava hinnangu viérilised ooteaeg ja interjoor
(sisekujundus), mis voib tuleneda teatud ebamugavusest seoses loodusspaas toimuvate
ehitustoodega. Uuringust selgub siiski see, et suurem osa vastajatest on interjooriga

pigem rahul, samas leidub ka erandeid.
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Toitlustusteenindus _ 16 -.
——

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Suurepdrane M Hea Rahuldav mHalb ® Eioska 6elda

Joonis 3. Vastajate hinnang loodusspaa personalile ja teenindusele; n=105

Klienditeekonna jargmisel etapil puutub kiilastaja kokku ettevotte teenindajatega.
Vastajate hinnang ettevotte personalile ja teenindusele oli suurepirane ja hea. Enim on
vastajad rahul vastuvotuteenindusega ja koige rohkem rahulolematumad ollakse
spaateeninduse ja toitlustusteenindusega, mis voib tuleneda nédalaldppudel saadud
teeninduskogemusest tipptunnil kui spaakeskus ja restoran on iilerahvastatud ning

ootejarjekorrad on tavapérasest pikemad.

Uuringus sooviti saada teada, millises meeleolus sisenevad kliendid loodusspaasse.
Vastustest 1dhtub, et 51% meesvastajaid siseneb loodusspaase rddomsameelsena ja 36%
positilvsena. Naisvastajatest tunneb end Kubija hotell-loodusspaase sisenedes
roomsameelsena 44% vastajatest ja positiivsena 37% vastajatest. Meesvastajatest hindas
enda meeleolu ootusrikkana 7% ja uudishimulikuna 10%. Uks vastaja tdi vilja, et on
rahulolematu, mis tuleneda hoopis teisest pohjusest ning ei olnud seotud ettevottega.

Lisaks maérkis liks vastaja muu meeleolu all, et tunneb end vésinuna.

Kiisimustikus sooviti teada, kas kliendid soovitavad voi on soovitanud ettevotete oma
sopradele ja tuttavatele. Tulemustest ilmneb, et 88% soovitab Kubija hotell-loodusspaad

ka teistele, 8% vastajate arvates ei oska delda ning 5% ei soovita voi ei ole soovitanud
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ettevottet. Tugevalt {ilekaalukas positiivsete vastuste osakaal nditab, et loodusspaad

julgetakse soovitada edasi ka oma sopradele ning tuttavatele.

Jargnevalt sooviti teada, milline on kiilastajate hinnang Kubija hotell-loodusspaa
spaahoolitsustele. Vastajatele oli hindamiseks ette antud kriteeriumid nagu
spaahoolitsuste valik, hoolitsuste kaasaegsus ja uudsus, hoolitsuste kéttesaadavus,
mugavus ja privaatsus, hinna ja kvaliteedi suhe, spaateenindaja selgitused protseduuride
labiviimisel ning ooteaja korraldus. Hinnangut sai anda jargmiselt: suurepédrane, hea,
rahuldav, halb ja ei oska &elda. Uldise hinnangu ettevdtte spaahoolitsustele annab

jargmine joonis 4.

Ooteaja korraldus | S 7 S
Spaateenindaja selgitused | S
Hinna ja kvaliteedi suhe | 25 sy
Mugavus ja privaatsus | o,
Hoolitsuste kittesaadavus [ NGNGNGEZEE e Ema
Hoolitsutse kaasaegsus | S
Spaahoolitsuste valik | IEEEEEESSE TO .2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Suurepdrane MHea ®Rahuldav mHalb mEioska delda

Joonis 4. Vastajate hinnang loodusspaa spaahoolitsustele; n=105

Vastustest ilmneb, et kdige enam on vastajad rahul spaateenindajate selgitustega ja
hoolitsuste kaasaegsusega. 45% vastajatest pidasid heaks spaahoolitsuse valikut. Mitmete
vastajate arvates on loodusspaa spaahoolitsuste hinna ja kvaliteedi suhe ja mugavus ning

privaatsus rahuldavad.
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Jargnevad andmed kajastavad, milline on kiilastajate hinnang Kubija hotell-loodusspaa
spaa- ja saunakeskusele. Vastajatele oli hindamiseks ette antud kriteeriumid nagu
interjoor ja sisustus, saunade mitmekesisus, veesilmade valik, muusika, mugavus ja
turvalisus, hinna ja kvaliteedi suhe, puhtus. Hinnangut sai anda jargmiselt: suurepirane,

hea, rahuldav, halb ja ei oska 6elda.

Kubija hotell-loodusspaa spaa- ja saunakeskuse interjoori ja sisustust hindas
suurepdraseks 42% vaastajatest. Samuti pidas 42% vastajatest loodusspaa mugavust ja
turvalisust suureparaseks. 25% vastajate arvates on loodusspaaspaa ja saunakeskuse
hinna ja kvaliteedi suhe halb. Uldise hinnangu spaaettevdtte spaahoolitsustele annab

jargmine joonis 5.

Mugavus ja turvalisus | O TS s
Veesiimade valik [N 9 o2
Puhtus  [EECE mam2
Hinna ja kvaliteedi suhe | NNENIEEEE
Muusika | S 2o e
saunade mitmekesisus [ INGTGNEZEEEEEEEE
Interjoor ja sisustus [N 9 ama
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Suurepadrane M Hea Rahuldav mHalb M Eioska 6elda

Joonis 5. Vastajate hinnang loodusspaa spaa- ja saunakeskusele; n=105

Jargnevalt kirjeldatakse andmeid, milline on kiilastajate hinnang Kubija hotell-
loodusspaa restoranile. Vastajatele oli hindamiseks ette antud kriteeriumid nagu interjoor
ja sisustus, meniiii (s60gi ja joogi valik, meniiii leitavus), muusika, hinna ja kvaliteedi
suhe, puhtus. Hinnangut sai anda jargmiselt: suurepirane, hea, rahuldav, halb ja ei oska
Oelda. Vastajatest 42% peab loodusspaa meniiiid suurepéraseks. 36% vastajate arvates on

restorani muusika ja interjoor ja sisustus suurepdrased. Kuigi paljude vastajate arvates on
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loodusspaa interjoor ja sisustus hea ja suurepérane, arvab 25% vastajatest, et loodusspaa
restorani interjoér on halb. Uldise hinnangu spaaettevdtte resoranile annab jargmine

joonis 6.

Muusika

Cow m =
% TTE

Interjoor ja sisustus

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Suurepadrane M Hea Rahuldav mHalb M Eioska oelda

Joonis 6. Vastajate hinnang loodusspaa restoranile; n=105

Lisaks meeleolule sisenemisel loodusspaase kiisiti klientidelt nende meeleolu kohta
looduspaast lahkumisel. Tulemus oli iisna ootuspirane, sellest voib jéreldada, et
loodusspaast saadud kiilastuskogemus ei mojutanud oluliselt nende meeleolu. Vastajatest
enamus lahkub loodusspaast rodmsameelse ning positiivsena. Vastustest ldhtub, et 44%
meesvastajaid lahkub loodusspaase rodomsameelsena ja 37% positiivsena. Naisvastajatest
tunneb end Kubija hotell-loodusspaast lahkudes rdomsameelsena 38% vastajatest ja
positiivsena 46% vastajatest.

Meesvastajatest hindas enda meeleolu hotellist lahkudes rahulolevana 15% ja
tikskdiksena 3%. Naisvastajatest pidas oma meeleolu lahkumisel rahulolevaks 13% ja
iikskdiksena 2%. Uks vastaja tdi vilja, et on rahulolematu ning see tuleneb hoopis teisest
poOhjusest ning ei ole seotud ettevottega. Lisaks markis liks vastaja muu meeleolu all, et
tunneb end vésinuna. Autori arvates on saadud tulemus véga hea, sest sellest saab
jéreldada, et tugevalt lilekaalukas positiivsete vastuste osakaal nditab, et loodusspaa on

suutnud sdiltada teatud atraktiivsuse oma klientide jaoks.
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Kisimustikus sooviti teada ka vastajate hinnangut looduspaa muudele teenustele.
Hinnangut sai anda jirgmiselt: suurepdrane, hea, rahuldav, halb ja ei oska oelda.
Vastustest (joonis 7) tuleb vélja, et vastajad on lisna kriitilised loodusspaas pakutavate
teiste teenuste suhtes. Tulemustest ilmneb, et kliendid pole hetkel rahul pakutavate
aktiivtegevustega ning laste mangunurgaga, mis on ka ootuspérane kuna seoses hotellis

kédivate muutustega on laste mangunurk hetkel ajutiselt viidud kitsastesse oludesse.

Karavanid ja telkimine _ 16 -
Aktiivtegevuste vdimalus _ 14 _
Parkla ja parkimine _ 16 -.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Suurepdrane M Hea Rahuldav ®mHalb m Eioska delda

Joonis 7. Vastajate hinnang loodusspaa muudele teenustele; n=105

Kokkuvotteks saab viita, et vanusegrupid on monevorra sarnased, kuid samas eelistavad
nad kogeda uut teenust ja uut kogemust spaakiilastuse juures. Uutest teenustest soovitakse
ndha huvitavaid atraktiivtegevusi nii siseruumides kui dues. Lisaks selgus, et iile poolte
ehk 67% vastajatest eelistab tarbida tervikpakette ja 26% vastajatest soovib majutust koos

toitlustuse ning spaa- ja saunakeskuse kiilastusega.

Jargnevalt kiisiti millised on vastajate ootused meeldejddvale hotellikiilastusele.
Vastajatest 68% pidas viga oluliseks teeninduse taset. Sellele jérgnes 56% vastajate

arvates aktiivtegevuste vdimalus ja 52% vastajate vabaaja- ja meelelahutusiiritustel
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osalemise voimalus. Oluliseks kriteerimiks spaahotelli valikul on kaasaegse sisustuse ja
tehnika olemasolu. Spaahotelli valikul on olulised veel vastajate arvates viidad ja
litkumisjuhised, brosiiiirid ja reklaamvoldikud ning hinna ja kvaliteedi suhe. Vastustest
tuli vélja, et veel peetakse oluliseks tagasiside kiisimist ja hotellipoolset tdiendava info

jagamist.

Kiilastust puudutavast kiisimuses kiisiti vastajatelt Kubija hotell-loodusspaa kiilastamise
sagedus. Kiisimuses oli vilja toodud mitu varianti. Vastajaid, kes olid Kubija hotell-
loodusspaad varem kiilastanud, oli palju (vt joonis 8). Autori arvates voib olla selle
pohjuseks vastajate seos ettevottega tooldahetuse tottu voi Kliendi tihe side kodukohaga.
Lisaks sellele voib see olla tingitud ka mitmete timbruskonna spordi suuriirituste

toimumisega ning perede kultuuri- ja vabaajaveetmise traditsioonidega.

35%
30% 30%
30%
25%
20%

15%

10% 10%

10%

5%

0%
Mitte kordagi Uks kord Kaks korda  Kolm vGi enam Muu
korda

B Naised ® Mehed

Joonis 8. Vastajate kiilastussagedus Kubija hotell-loodusspaas; n=105

Kolm ja rohkem korda kiilastust vdimaldasid endale kokku 15% naisvastajatest ja 10%
meesvastajatest. 20% naisvastajatest ning 25% meesvastajatest oli kiilastanud uuritavat
ettevotet 1 kord aastas. 25% naisvastajatest ning 30% meevastajatest polnud varem
loodusspaas kdinud. Nende sekka kuulusid nii mees kui naissoost isikud, kes jdid
vanusegruppi 18-26 aastased, 2635 aastased, ja iile 56 aastased. Tulemustest ilmneb, et

ettevOtte on vastajate seas isna populaarne ning seda kiilastatatakse jétkuvalt.
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Kokkuvotvalt saab viita, et Kubija hotell-loodusspaal on tugev piisikliendibaas, sest

paljud kliendid kiilastavad ettevdtet kaks voi enam korda aastas.

Jargnevalt uuriti vastajatelt ettevotte kohta informatsiooni leidmist. Vimalik oli valida
etteantud loetelust mitu varianti. Vastajatest 42% viitis, et on joudnud Kubija hotell-
loodusspaani lébi sdprade-tuttavate, millest saab jireldada, et suusdnaline reklaam on iiks
enim levinumaid puutepunkte loodusspaa ning kliendi vahel. Sellele jargnes 22%
vastajaid, kes said informatsiooni ettevdtte kodulehekiiljelt (http://www.kubija.ee). Lébi
sotsiaalmeedia joudis ettevotteni 8% vastajaid. Uuringu tulemuste jargi tuli muude
voimaluste kaudu 17% vastajatest loodusspaasse. Muude teguritena oli vilja toodud
seoses driseminariga, spordivdistlusega ning kodukohaga. Lisaks tuli vélja, et ainult 4%

vastanutest leidis tee ettevotteni juhuslikult (vt joonis 9).

Juhuslikult
4%

Messilt
5% Sotsiaalmeedia
8%
Hotellis
kohapeal

2%

Joonis 9. Informatsiooni leidmine Kubija hotell-loodusspaa kohta; n=105

Jargnevalt uuriti vastajatelt uue teenuse vdi uue kogemuse olulisust kiilastuselamuse
saamisel. Tulemused néitasid, et enamuse vastajate jaoks on uus teenus ja uus kogemus
véga oluline ja pigem oluline (vt joonis 10). Vastajatest 3% naisi ja 5% mehi viitis, et
nende jaoks ei ole uus kogemus iilde oluline ning uuringus osalenud 1% meestest ning

2% naistest ei osanud oma vastuses tipselt 6elda. Tulemustest jareldub, et naiste jaoks on
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uus kogemus ning uus teenus meeldejidva elamuse puhul olulisem. Seega voib jireldada,
et edaspidiselt on oluline sellele tdhelepanu podrata nii edaspidiste uuenduste kui

parendusettepanekute tegemisel.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

43%

Naised Mehed

B Vaga oluline B Pigem oluline Pigem ei ole oluline

B Pole Uldse oluline  m Ei oska 6elda

Joonis 10. Vastajate hinnang uue teenuse voi uue kogemuse saamisel; n=105

Kubija hotell-loodusspaad kiilastanutelt sooviti anda edasi enda poolseid ettepanekuid
avatud kiisimuse vormis Kubija hotell-loodusspaa teenuste arendamisel. Vastustest
selgus, et kiilastajad soovivad nidha Kubija hotell-loodusspaa edasiarengut, saades seeldbi
kasutada olemasolevaid ning uusi spaatrenditest 1dhtuvaid tooteid ja teenuseid. Tegemist

oli avatud kiisimusega, millele vastas kokku 32 vastajat.

Vastanutele anti voimalus avaldada oma arvamust selleks, et saada teada millised oleksid
nende tegelikud soovid. Kui vastajatest 17 leidis, et koik on histi siis, 15 tdi vilja, et voiks
olla rohkem sooduskampaaniaid ja piisiklientide pakkumisi. Mitmes ankeedis mainiti, et
lastenurk peaks olema suurem ja privaatsem. 23 vastajat leidis, et tdhelepanu peaks
poérama rohkem atraktiivtegevuste suurendamisele ja 12 vastaja peab vajalikuks
spaahoolitsuste mitmekesistamist. Lisaks margiti, et ooteruumis voiks olla mugavam ja
seal voiks olla huvitavat lugemist tervise teemadel. 6 vastaja arvates peaks ettevotte
kodulehel olema rohkem infot erinevate erinevate vabaaja-veetmise voimaluste kohta

ning ettevotet tutvustav videoklipp.
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Mitmete vastajate arvates ei ole loodusspaa kampaaniad nende jaoks piisavalt méargatavad
ja sellest tulenevalt ei olda teadlik soodsatest pakkumistest. Veel toodi vilja massaazide
erinev tase ja mérgiti, et soovitakse valida erineva pikkusega massaazi vahel, mis néitab
spaahoolitsuste soovitamisel personaalse klienditeeninduse vajalikkust. Ettepanekuna
tehti uue spaakirjanduse ja ajakirjanduse toomine ooteruumidesse. Tehti ettepanek uueks
ruumikujunduseks ning mugavamaks diivaniks ja pehmete patjade olemasoluks

ootesruumides.

Uute teenuste kohta tegi ettepanekuid 21 vastajat. Toodi vilja, et soovitakse saunade arvu
tdiendamise vajadust (infrapunasaun, soolasaun). Lisaks margiti, et loodusspaa voiks
hakata pakkuma erinevaid liikumistegevusi ning riihmatreeninguid. Loetleti mitmeid
teenuseid, mida sooviti loodusspaa valikus nidha, milleks on tervisendustamise voimalus

ja erinevad tegevused lastele.

Uuringu tulemusi kokkuvdttes saab viita, et selles osalenud nais- ja meesvastajad olid
monevorra sarnased, kuid siiski eelistatakse olemasolevate ja uute teenuste juures
huvitavaid lahendusi ja elamusi. Keskmine Kubija hotell-loodusspaa klient on vanuses
36-45 aastased, kelle seas on nii naisi kui mehi. Kiilastajad soovitavad ettevotet oma
sopradele ja tuttavatele. Uldiselt on kliendid loodusspaas pakutavate teenustega rahul,
kuid tehti ka mitmeid asjakohaseid ettepanekuid Kubija hotell-loodusspaa
klienditeekonna parendamiseks. Vottes arvesse to0 erinavates osades kasitletud teemasid,
klientide poolt esitatud ettepanekuid ning kiisimustikust saadud andmeid teeb t60 autor
Kubija hotell-loodusspaale klienditeekonna parendamiseks jargnevas peatiikis mitmed

ettepanekud ja esitab soovituslikud tegevuskavad.
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3. ETTEPANEKUD KUBIJA HOTELL-LOODUSSPAA
KLIENDITEEKONNA PARENDAMISEKS

Uuringu eesmirgiks oli védlja selgitada loodusspaa klientide rahulolu erinevate
klienditeekonna etappidega ning nende kogemus pakutavate teenuste ja oodatavate uute
teenuste kohta. Antud peatiikis tehakse Kubija hotell-loodusspaale parendusettepanekuid
kiilastuskogemuse parandamiseks klienditeekonnal 1ahtudes teooriale, autori iildistustele,
teenusedisaini pdhimotetele ja ning uuringust vélja tulnud klientide arvamusele. Autori
poolt esitatakse erinevaid lahendusi nii olemasolevate kui uute teenuste arendamiseks
klienditeekonnal teenusedisaini pohimdtteid kasutades, mille abil on vdimalik
loodusspaal klienditeekonda parendada oma klientide vajadustest ldhtuvalt. Kdesolevas
peatiikis esitatakse autoripoolsed ettepanekud tuginedes Moritzi (2005, Ik 123-147)
teenusedisaini protsessi mudelile, teenusedisaini viiele pohimottele (Stickdorn 2010, 1k

34) ja klienditeekonna etappidele.

Uuring andis hea iilevaate, millega ollakse rahul ning mida tuleks muuta, et klientide
jaoks muutuks Kklienditeekond veelgi paremaks ning seeldbi suureneks nende heaolu.
Nagu teooriast selgus on ettevotte klienditeekonnal on oluline arvestada erinevate
aspektidega, mis oleksid kooskolas ettevotte klientide eelistuste, ootuste ning
vajadustega. Loputoo autor koostas Kubija hotell-loodusspaa uuringu pdhinedes

klienditeekonna olulisematele komponentidele, mis leidis eelnevalt késitlemist teoorias.

Autor on veendunud, et uuringu tulemused vdimaldavad paremini mdista, kuidas
tunnetavad uuritava loodusspaa kiilastajad tegelikult end klienditeekonnal loodusspaas
viibimisel ning teenuste kasutamisel. Uuringu tulemustest ldhtuvalt koostas autor

soovitusliku tegevuskava ja see on esitatud 16putdo lisas 4. Tegevuskavas esitatakse
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lihitilevaade olulisematest probleemidest ja ettepanekutest, milles tuuakse vilja
soovituslikud  ettepanekud  klienditeekonna  parendamiseks.  Klienditeekonna
parendamine loodusspaas teenusedisaini pShimotteid silmas pidades tdhendab koikide
detailide arvestamist ldhtuvalt looduspaa Kkliendi vaatenurgast. Klienditeekonna
olulisemad komponendid, millele uuringus keskenduti olid: kliendi esmane kokkupuude
ettevottega ja tema tOotajatega, kéttesaadavus, saabumine, ettevottes viibimine ja

teenusekogemus, lahkumine ja jéreltegevus.

Klienditeekond algab huvi tekkest ning soovist kiilastada spaahotelli. Selleks tuleb tal
teha kdigepealt valik. Valiku tegemisel on kliendile abiks ettevotte koduleht. Uuringust
tuli vélja, et suur osa vastanutest hindas informatsiooni kéttesaadavust suureparaseks voi
heaks. Loodusspaasse joutakse peamiselt soprade voi tuttavate soovituste kaudu. Kuigi
paljud vastajad olid informatsiooni leidnud ettevotte kodulehekiilje kaudu tuleks iihe
parendusettepanekuna ettevottel uuendada oma kodulehekiilge, vaadates kas pakkumised
on piisavalt atraktiivsed ning kergesti leitavad. Garrigos-Simon et.al. arvates tuleb
ettevottel konkurentsis piisimiseks ja konkurentsivoimelisuses saavutamiseks olla

kergesti kéttesaadav.

Teise uuendusena on autori arvates oluline panna erinevatele stendidele nii spaahotellis
sees kui viljas informatsiooni loodusspaa teenuste ja nende kasulikkuse kohta ning uut
informatsiooni tervise parendamise voimaluste kohta kuna uuringu tulemustest selgus, et
moned vastajad ei ole piisavalt kursis loodusspaa teenustega. Olulise uuendusena néeb
autor ka kodulehekiilje kaudu klientide harimist, sest see on esmane kokkupuutepunkt
kliendil ettevottega. Samuti toetaks seda loodusspaa missioon, milleks on looduslahedase
Ja tervisliku eluviisi avastamine, jargimine ning tutvustamine tegevuse kaudu. Ka Smith
ja Puczko (2009) kirjeldasid, et spaade iiheks oluliseks funktsiooniks on klientidele spaa

tdhenduse selgitamine.

Jargmiseks spaahotelli klienditeekonna etapiks on broneeringu tegemine ja selle
kinnitamine. Uuringust selgus, et broneeringu tegemist hindas iile poolte vastajatest heaks
ja rahuldavaks. Selle probleemi parandamiseks vdiks ettevote kaaluda kodulehekiiljel

muuta broneerimissiisteemi lihtsamaks ning tiheselt mdistetavaks.
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Kolmandas klienditeekonna etapis saabuvad kliendid loodusspaasse. Siin toimub kliendi
esmane kontakt ettevotte tootajatega, kui nendega ople eelnevalt suheldud broneeringu
tegemise ajal. Sellest tulenevalt on teenindajate suhtumine, informatsiooni andmise oskus
ning vilimus kliendi jaoks olulised tegurid. Ka uuringust selgus, et kliendid hindavad
loodusspaa teenindust iildiselt ja ja teenindajaid heaks ja suurepéraseks. Kubija hotell-
loodusspaa teenindusega jaadi uuringu pdhjal rahule, siiski peaks ettevote korraldada
tootajatele koolitusi. Teooriale toetudes on tervikliku kiilastuskogemuse juures viga
oluline spaapersonali teenindus, mis tagab nii klientide korduvkiilastused kui nende
tildise rahulolu (Smith & Puczko 2009, 1k 198). Lahtuvalt eelpooltoodust oleks ettevottel
oluline veelgi enam tegeleda kogu meeskonna koolitamisega.

Ka teenusedisaini pdhimdtete rakendamiseks loodusspaas on oluline teenindusmotelaadi
juurutamine, teenusedisaini pohimodtete tundmadppimine ja kogu meeskonna
koolitamine. Ka teooriast tule vilja, et klientide jaoks on oluline, et spaahotellide personal
oleks koolitatud ning vastaks nouetele. Yeung ja Johnston (2014) kirjeldavad, et vastata
klientide ootustele on spaahotellidele seatud kvaliteetnduded. See aitab kaasa klientide

usalduse tekkimisele ettevotte vastu.

Jargnevaks etapiks on tegevused spaahotellis. Saadud tulemuste analiiiis niitab, et
kiisitlusele vastanud on antud loodusspaa interjoori ja sisustusega iildiselt rahul, kuid
siiski leiab t60 autor, et interjoori ning sisustust on voimalik arendada 1dhtuvalt klientide
vajadustest ning eelistustest. Uuringust tuli vilja, et mdned kliendid ei ole rahul looduspaa
interjoori ja sisustusega. Shabankareh ja Meigounpoory (2013) arvates peab arendatava
teenuse juures arvestama teenuse sobimisega keskkonda (nt moobel tehnika, ruumid) ja

neid vajadusel uuendama.

Autori hinnangul saaks loodusspaa interjoori virskendada ning klientide jaoks
mugavamaks muuta ka véiksemate kulutustega. Viérskendustena voiks vilja tuua nt
kardinate, patjade ning viaiksemate sisustusdetailide lisamine nagu erinevad fotod, maalid
jm. Sellest tulenevad voimalikud muutused mojuvad positiivselt eelkdige
korduvkiilastajatele. Teoorias tdid Gangurde ja Akarte (2015) vilja, et olla turul edukas
peaksid tooted ja teenused olema arendatud kliendi seisukohalt. Klientide mugavust ja

heaolu silmas pidades peab t66 autor oluliseks ettevottel kliendi pilguga, kriitiliselt iile
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vaadata kogu sisustuse klienditeekonnal. Néiteks moobli ooteruumides ja hoolitsuste
tegemise ruumides, kuna pikkade hoolitsuste puhul tuleb pikalt lamada ja istuda ning seda

saab mugavaks muuta mugavate aluspatjade abil.

Kuna loodusspaad kiilastavad erinevad kliendiriihmad, siis tuleks nende soove ja vajadusi
arvestades arendada ning uuendada nendele mdeldud atraktiivtegevusi. Autori hinnangul
oleksid uuendused ja arendused igati vdimalikud ténu territooriumi suurusele ja
asukohale. Uheks ettepanekuks oleks nii siseruumides oleva mingutoa uuendamine kui
ka Ouealal asuvate vahendite ja ehitiste uuendamine. Selle kaudu oleks klientidel
voimalik veelgi monusamalt koos aega veeta. Teoorias tdi Stickdorn (2010, 1k 34) vilja,
et koosloomel on viga oluline roll saavutamaks kliendi jaoks sobilikum teenus. Sellest

tulenevalt on vajalik, et koost66 toimuks klientidega, kes kiilastavad loodusspaad.

Léhtuvalt uuringu tulemustest sooviksid vastajad kodige rohkem uusi atraktiivtegevusi
Oues ning vaba-ajaveetmise vOimalusi. Ettevotte voiks kaaluda hakata korraldama
erinevaid to6tubasid ning teemadhtuid oma klientidele. Uusi spaatrende ja klientide soove
arvesse vottes voOiks kaaluda nt spetsiaalselt seenioridele ja véikelastele mdeldud
programmide ja pakettide pakkuma hakkumist. Samal arvamusel olid ka Stickdorni ja

Zehreri (2009), kes toid vilja, et pakettide koostamisel on kdige tahtsamaks klient.

Kuna iiheks vdimaluseks konkurentsis piisimisel on kiilastuselamuse muutmine 14bi
teenusedisaini, siis peaks ettevite uute teenuste loomisel proovida 1dhtuda eristumisest.
Seda kinntavad teoorias ka Erlhoff & Marsall (2008, Ik 355), kes kirjeldavad
teenusedisaini eesmaérki kui eristuvate teenuste loomist. Samuti leiab t66 autor, et
ettevOtte nimest ning missioonist ldhtuvalt tuleks loodusspaa meeskonnal teenuste
pakkumisel parendada veelgi klienditeekonda ja luua heaoluteenuseid looduse ja
terviseedenduse kaudu. Ka teoorias tdid Cohen ja Bodeker (2008, 1k 22) vilja, et
trendidest tulenevalt ostavad kliendid naturaalseid, planeedisédéstvaid ja loodussobralikke

tooteid.

Uudseks voimaluseks oleks niiteks olemasolevate teenuste pakkumine teistmoodi voi
nende sobitamine asukohast ldhtuvalt looduskeskkonnaga. Autor toob vélja nditeks

olemasoleva minigolfi asendamine loodusgolfiks ning selle miangimine metsloomade
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maskides, looduses puidust keppide ja kabikujulise palliga, mis oleks huvitav erinevatele
méngijatele ning see looks hoopis uue elamuse. Teise vOimalusena leiab autor, et
loodusspaa voiks nditeks lastele, noortele ja seenioridele moeldud hoolitsuste juures
piitida loomingulist ldhenemist proovida nt uute nimede panemisega: Sokolaadihoolitsus

memmele-taadile, merer66vli massaaz poistele, merineitsi massaaz tiidrukutele jt.

Autor pakub ettepanekuna vilja ettevottele hea tegevusviisi spaahoolitsuste pakkumisel.
Peale teenuse ldbiviimist on oluline tagasiside kiisimine kliendilt, sest see aitaks
spaateenindajal on teenust tdiendada ja kliendi jaoks mugavamaks muuta. Lisaks voiks
spaateenindaja soovitada kliendile teisi sobivaid hoolitsusi kodus katsetamiseks ja
selgitada kliendile ldhemalt nende mdju. Kliendi jaoks on oluline, et kogetud teenuse
kaudu saaks ta pikemaks ajaks hea enesetunde ja soovitud tulemuse. Kelleheri (2004)
arvates tuleb tootajal alati kliendile valitud teenust kirjeldada ja arusaadavalt selgitada.
Téanapdeval on lisaks teenuste kattesaadavusele ettevotte jaoks oluline informatsiooni

sisu, selle kliendini viimine ja esitamine.

Moningate spaateenuste juures on oluline, et selgitatakse vélja kliendi tervise murekohad
ning vigastuste olemasolu. Uheks ettepanekuks oleks hoolitsuste sidumine niiteks
aastaaegadega vaheldumisega. Teise ettapanekuna soovitab spaateenindajatel klientidelt
kiisida, millist aroom neile meeldiks tunda hooitsuse tegemise ajal. Selle abil on voimalik
muuta hoolitsuse kogemus personaalseks ja klient tunnetab, et tema maitse on tdhtis ja
talle soovitakse pakkuda parimat teenust ja teenindust. Seda on vdimalik rakendada kui

loodusspaal oleks erinevad aroomid, muusika, sisustus, varvid.

Loodusspaal on uute teenuste arendamiseks klienditeekonna hotellis viibimise etapis
mitmeid erinevaid voimalusi. Teoorias tdi Mager (2009) vilja, et teenusedisaini abil on
voimalik parandada olemasolevaid ja arendada uusi teenuseid atraktiivseks muutmise
teel. Sellest tulenevalt voiks loodusspaa ooteruumid varustada erialase kirjandusega,
tervist ning tervislikke eluviise tutvustavate ajakirjade ning materjalidega. Veel tasuks
loodusspaal kaaluda oma klientide harimist 14dbi erinevate ndituste, seminaride ja
opitubade. Toetudes Stickdorni (2010, 1k 34) teenusedisaini lihele printsiibile, milleks on
kliendikesksus ilmneb, et teenuste arendamine teenusedisaini pohimdtteid silmas pidades

tahendab koikide detailide arvestamist ldhtuvalt kliendi vaatenurgast. Toetudes uuringu
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tulemustele ja teenusedisaini teoreetilistele materjalidele on parenduettepanekuks
teenuste parendamiseks luua spaa Klientidele uusi tegevusi, mille teemadeks oleks
tervislik toitumine ja tervislikud eluviisid. Selle kaudu saaksid loodusspaa kliendid juurde
uusi teadmisi, touseks nende terviseteadlikkus ja lisaks oleks see hea voimalus ka

klientide omavaheliseks suhtlemiseks.

Viimasteks klienditeekonna etappideks on hotellist lahkumine ja jareltegevus. Teooriast
toid Uysal ja Williams (2010, 1k 10) vilja et, isiklik kontakt ja otse suhtlus kliendi ja
teenuse vahel loovad kliendile pereliikmeks olemise tunde. Ka uuringust selgus, et
klientide jaoks on personaalne suhtlemine ja teeninduse tase véga oluline. Iga kliendi
vastu huvi tundes, hoolivust niidates ning tema jaoks sobivaid lahendusi pakkudes saab
klient tema ootustele vastava teenuse ning lahkub ettevdttest rahulolevana. Loodusspaa
teenindajad kiisivad tagasidet klientidelt suuliselt. Tagasiside andmist peavad pigem
oluliseks ja viga oluliseks iile poolte uuringus osalejate. Teooriast ldhtuvalt vdidavad
Stickdorn ja Zehrer (2009), et kaasaegne klient reageerib kiirelt veebilehel tagasidet
andes, sest ta on hdsti informeeritud ja noudlik. Sellest tulenevalt oleks iiheks
ettepanekuks ettevottele kodulehel tagasiside andmise véimaluse loomine klientidele, mis

teeks tagaside andmise kliendi jaoks mugavaks.

Labiviidud uuringu tulemustest 1dhtub, et Kubija hotell-loodusspaa mdjutab kiilastajate
emotsioone positiivselt nii kiilastuse alguses kui loppedes kuna iihelegi vastajale ei
tekitanud kiilastus negatiivset emotsiooni. Kuigi ettevote mojub Klientidele nii oma
teenuste kui keskkonnaga positiivselt teeb 16put66 autor teeb keskendudes teooriale ning
klientide mugavusele ettepaneku parendada koridorides ja ooteruumides klientide
ooteaega laiendades pakutavaid voimalusi ja aidates sisustada ooteaega. Kindlasti oleks
loodusspaa Klientidele positiivset emotsiooni juurde luua vdimalik nditeks vérskete
loodusandidega. Teooriale tuginedes vodiks kliendimugavuse tagamiseks véikeste
detailide abil piitida seeldbi kiilastuskogemust muuta meeldejddavamaks Klientide
tahelepanu mujale suunamisega (Exceed Spa Guest, 2015). Ooteajal voiks pakkuda
klientidele sobivaid terviseajakirju vdi proovida pakkuda ootamatut tllatuskogemust

meenete ndol (nt tervisesndkk, taimeteekotike vm). Tervislikku eluviisi peaks edasi
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andma koikides ettevotte valdkondades — viidrtused, toit, spaahoolitsused,

atraktiivtegevused.

Uuringust ilmnes, et klientide jaoks on oluline teeninduskvaliteet ning hinna ja kvalteedi
suhe. Nagu selgus ka teoreetilises osas, on spaaklientide spaavalikul oluline roll hinna ja
kvaliteedi suhtel. Spaahotelliklientidele on téhtis, et hinna ja kvaliteedi poleks vastuolus,
et kliendile pakutav teenuse kvaliteet vastaks selle teenuse vééartusele. (Exceed Spa Guest,
2015) Uuringus osalenud loodusspaa klientide arvates on iildiselt loodusspaa hinna ja

kvaliteedi suhe paigas.

Alljargnevalt selgitatakse ettepanekuid teenuse disainimise protsessiks Kubija hotell-
loodusspaas. Antud ettepanckute tegemisel on ldhtutud Moritz (2005, lk 123)
teenusedisaini protsessist, mis koosneb kuuest etapist, milleks on mdistmine,
motestamine, loomine, sdelumine, selgitamine ja todsse rakendamine. TOO autori arvates
on antud mudel kdige pdhjalikum ning sobivam tdnu oma mitmeetapilisusele ja
detailsusele. Teenusedisaini protsessi soovituslik tegevuskava ndidis loodusspaa
klienditeekonna parendamiseks on tabelina esitatud lisas 5, kus on vilja toodud etappide

nimed koos igas etapis toimuvate tegevuste ja kasutatavate meetoditega.

Teooriast 1dhtuvalt on teenusedisaini eesmérgiks teenuse disainimine kliendi soovidest,
ootustest ning vajadustest 1dhtuvalt. Teoorist tuli vilja, et teenusedisaini saab kasutada nii
uue teenuse viljatootamiseks kui olemasoleva teenuse timberkujundamiseks. (Design
methods for developing services, 2016) Olulisel kohal oleks siin vestlused kiilastajatega.
Nende abil on vdimalik saada head ja vajalikku informatsiooni klientide tegelikest
soovidest ja ootustest. Autori hinnangul vdiks Kubija hotell-loodusspaa rakendada antud
meetodit aktiivselt nii vastuvotutootajad, spaatodtajad kui administratsioon, sest selle
kaudu tulevad paremini vilja klientide tegelikud emotsioonid, vajadused ning arvamused
hotellikiilastusest. Lisaks peab autor oluliseks ettevotte klientide vajaduste ja eelistuste
véljaselgitamisel edaspidi kasutada nditeks nii videopdevikut, audiopdevikut,
kliendipéevikut, persoona loomise voi vaatlus meetodeid. Nagu teooriast ilmnes on need
kliendikesksed meetodid, mille abil ettevdttel voimalik saada vajalikku infot nii klientide

tegevuste, kditumise kui nende emotsioonide osas.
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Stickdorn (2010, Ik 34) kirjeldab teenusedisaini kui koosloomist. Sellest tulenevalt teeb
autor ettepaneku tihendada koostood teiste konkurentide ja partneritega ning nende
ihist6o tulemusena luua néiteks uusi tihispakette. Lisaks v3iks ettevotte koostods Voru
linnaga ja labiimbruse valdadega arendada sihtkoha atraktiivsust laiendades
spaakiilastajatele pakutavate kultuuriiirituste valikut. Lisaks koostd6le oma konkurentide
ja partneritega peaks Kubija hotell-loodusspaa piilidma kaasata teenuste disainimisse nii
ettevotte kliente kui t0otajaid. Autori arvates saaks ettevote luua lisavéirtust oma
Klientidele kiisides nende arvamust, eelistusi ning ootusi uute ja olemasolevate teenuste
parendamisel klienditeekonnal. Tihendamaks koostodd nii klientide, partnerite kui
erinevate organisatsioonidega soovitab autor ettevottele kasutama hakata fookusgrupi
meetodit, kuna antud meetodi abil on vdimalik tdhustada erinevate huvigruppide vahelist

koost6od.

Teenusedisainis on oluline ka no tulevikku vaatamine 1abi spaatrendide. Ellis (2016) toi
teoorias vilja uusi trende, mis voiksid ka ettevottele abiks olla klienditeekonna
tdiustamisel. Sellest tulenevalt peab 10putdéd autor oluliseks tihiskonnas toimuvate
muutustega arvestamist ning ettevottes kavandatavate plaanide tegemisel ning ellu
viimisel 1dhtumist tulevikusuundumustest. Sellele tuginedes on oluline, et Kubija hotell-
loodusspaa prooviks rohkemat tdhelepanu poodrata ka iluhoolitsuste uuendamistele.
Uheks heaks vdimaluseks oleks loodusspaale niiteks uute kliendiuuringute tegemine ja

uute teenuste loomisel saadud tulemuste analiiiisist lihtumine.

Loodusspaale veel sobivatest meetoditest tdstab autor veel esile ajuriinnaku, mis annab
oigel jargimisel oodatava tulemuse. Seetdttu on autori hinnangul on oluline, et sellesse
oleks kaasatud kogemustega teenusedisaini valdkonna spetsialistid, kelle abil on voimalik
saada lisaks headele kogemustele ja vajalikke praktilisi oskusi. Nendeks sobivad autori

arvates kdige paremini Tartu Ulikooli Pirnu kolledZi turismiosakonna dppejoud.

Olemasolevate teenuste arendamine ja uute teenuste loomine klienditeekonnal
teenusedisaini pohimdtetest ldhtuvalt nduab loodusspaalt nii rahalisi ressursse kui ka
labimoeldud tegevust. Sellest tulenevalt teeb 15putdo autor ettepaneku koigepealt
selekteerida vélja Kklienditeekonnal primaarsed arendutegevused ning uuenduste

elluviimist alustada vaikselt toetudes teenusedisainivaldkonna tundjatele.
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Léhtuvalt teooriast on teenusedisainis tdhtsal kohal visualiseerimine 14bi visuaalsete
sonumite edastamise (Stickdorn 2010, 1k 34). Autor teeb ettevdttele ettepaneku teenuse
prototiilibi testimisel kasutada erinevaid voimalusi. Nendeks voiksid olla nii kiisitluste
korraldamine, klientide kditumise vaatlemine kokkupuutepunktides ning nende liikumise
jélgimine ettevotte kodulehekiiljel. Ettevotte kodulehe muutmiseks kliendisdbralikumas
on oluline vaadelda erinevaid sihtgruppe. Teooriast ilmnes samuti, et erinevate
huvigruppide kaasamine ning nende testmine peab toimuma kogu teenuse arendamise

kaigus.

Spaahotelli kiilastajatele suunatud uuringus sooviti kiilastajatelt teada, kas nad
soovitaksid ettevotet ka teistele. Klientide antud hinnangud olid pigem head vdi
suurepdrased. Sellest jareldub, et loodusspaa suudab rahuldada erinevate klientide
vajadusi, ent ldhtuvalt 1dbiviidud uuringu tulemustest ning jareldustest on ettevdttel vaja
klienditeekonda ~ muuta  kliendikesksemaks = ning  olla  seeldbi  veelgi

konkurentsivoimelisem spaaturul.

Kubija hotell-loodusspaal tuleks teenuseid arendades pidada silmas protsesside jérjestuse
loogilisusele. Selle meetodiks on klienditeekonna kaardistamine. Klienditeekonna
terviklikkuse tagamisel arvestatakse kdikide detailidega. Gibbonsi (2014, 1k 37) sonul on
klienditeekonna kaardistamise abil voimalik etappide kaupa analiitisida kliendi kogemust

ja harida tootajaid.

Stickdorn (2010, 1k 34) véitel on teenusedisaini mottelaadi juures oluline terviklik
lahenemine kogu klienditeekonnale. Konkurentsis piisimiseks tuleks ettevottel jargida, et
klientide ootuste ja vajaduste viljaselgitamine peaks olema planeeritud ja stisteemne. Ka
Zomerdijki ja Vossi (2010) arvates on edukatetele teenusepakkujatele oluline
klienditeekonna jdlgimine, mille abil on veelgi laiemalt voimalik kisitelda teenuste
pakkumist. Sellest tulenevalt on autori ettepanekuks edaspidine klienditeekonna
stivendatud uurimine kd&ikidel etappidel, et kogu klienditeekond toetaks meeldejdévat,
positiivset ja terviklikku kiilastuselamust; et koikidel etappidel jargitaks teenusedisaini

pOhimdtteid.

51



Viimase ettepanekuna toob autor vilja, et jargnevad uuringud voiksid seonduda ka
teenusedisaini laiema késitlusega, sh uute teenuste disainimise voi olemasolevate teenuste
re-disainimisega pidades silmas teenusedisaini tervikkontseptsioone, etappe ja
toovahendeid. Klienditeekonna parendamine ja teenuste arendamine teenusedisaini
pOhimotetest 1dhtuvalt tdhendab koikide kliendi vajadustega arvestamist ning ettevotte

poolse potentsiaali dra kasutamist.

Lédbi viidud uuringust selgus, et Kubija hotell-loodusspaal on vaja klienditeekonna
parendada. Tulenevalt klientide soovidest, ootustest ja vajadustest on loodusspaal
voimalik muuta oma klientide kiilastuskogemus klienditeekonnal veelgi atarktiivsemaks.
Koiki parendusettepanekuid arvesse vottes ja teenusedisaini pohimotteid rakendades on
loodusspaal voimalus kliente kaasates arendada oma teenuseid ja luua uusi teenuseid
eristumaks konkurentidest ning olla jitkuvalt atraktiivne. To66s viljatoodud
parendusettepanekud on mdeldud Kubija hotell-loodusspaale. Ettepanekute esitamisel on

arvesse voetnud 10put6ds késitletud teoreetilisi seisukohti ja 16putd6 uuringu tulemusi.
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KOKKUVOTE

Seoses teenuste tdhtsuse tdusuga tuleb konkurentsivoime siilitamiseks turismiettevattel
pakkuda kliendi jaoks lisavédrtust arendades klienditeekonda ja luues teenuseid ldhtudes
klientide tegelikest vajadustest ning soovidest. Teenuse pakkujad on pandud
terviseteadlike ning ndudlike klientide poolt olukorda, kus igal turismiettevdtjal tuleb
iiha rohkem ressursse suunata klienditeekonna parendamisse. Uute ja olemasolevate
teenuste disainimine, ldhtuvalt teenusedisaini pohimdtetest on iiha kasvav trend. Sellest
tulenevalt oli oluline uurida, kuidas saab teenusedisaini pohimdtteid arvesse votta
spaaettevotte klienditeekonna parendamisel, pidades silmas koiki detaile kogu terviklikul
klienditeekonnal. Kiesoleva 10put6o eesmargiks oli ettepanekute tegemine Kubija hotell-

loodusspaale klienditeekonna parendamiseks teenusedisaini pShimdtteid jérgides.

Loputdd jagunes teoreetiliseks ja empiiriliseks osaks. Teooriast selgus, et disaini
kasutusvaldkonnad on mitmekiilgsed ning disaini rolliks on eeskétt probleemide
lahendamine, muutes inimeste elu meeldivamaks ja mugavamaks. Labi erinevate
meetodite kasutamise on teenusedisain uus ja innovaatiline voimalus. Teenusedisain
asetab Kkliendi fookusesse. Teenusedisaini protsessimudelid ja etapid on sisult iisna
sarnased ning igas etapis on vdimalik tagasi minna eelmise protsessi etapi juurde.
Klienditeekonnal tuleb disainiprotsesside edukuseks osata suuta nidha kogu teekonda 1abi
Kliendi silmade, tajudes voimalikke probleeme ja sellele tuginedes t66tada vilja soovitud
lahendused. Teenuste disainimise protsessis kasutatakse mitmesuguseid teenusedisaini
toovahendeid. Kéesolevas  10putoos  keskenduti  teenusedisaini  tdovahendile
klienditeekonna  kaardistamisele.  Sealhulgas  kirjeldati  spaahotellikiilastaja

klienditeekonda ja toodi vélja klienditeekonna puutepunktid.  Klienditeekonna
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kaartistamise edukuseks tuleb osata suuta seda niha ldbi kliendi silmade, tajudes

voimalikke probleeme ja sellele tuginedes todtada vilja soovitud lahendused.

Taitmaks 10putod empiirilises osas seatud eesméirke uuriti tods Kubija hotell-
loodusspaad. Uuringus osalenud Kubija hotell-loodusspaa on iiks vidhestest Eestis
tegutsevatest loodusspaadest. Loodusspaa pakub hetkel peamiselt majutust, toitlustust,
spaahoolitsusi, konverentsiteenust ning vihesel miiral lisateenuseid. Uurimistdo kéigus
koonduti loodusspaa kiilastaja teekonna e. klienditeekonna ja selle esinevate probleemide
kaardistamisele, samuti arendamist vajavate uute teenuste ja olemasolevate teenuste

parendusvoimaluste véljaselgitamisele.

Eesmirgi tditmiseks seati 10putd6d uurimiskiisimuseks: ,,Kuidas saaks Kubija hotell-
loodusspaa jérgida teenusedisaini pdhimdtteid klienditeekonna parendamisel?*. Loputdo
empiirilises osas uuriti klienditeekonna uuringuga loodusspaa klientide kogemust
erinevatel Kklienditeekonna etappidel, klientide ootusi ja vajadusi ning analiiiisiti neid
lahtuvalt klienditeekonnast. Uuringu meetodiks valiti kvantitatiivne uurimismeetod:
ankeetkiisitlus. Ankeetkiisitluse abil oli vdimalik analiiiisida hotellikiilastajate

kiilastuskogemust ning teada saada loodusspaa kiilastajate eelistused ning vajadused.

Kiisitluses osales 105 loodusspaa klienti, mida voib pidada piisavaks vastajate arvuks
uuringu tulemustest ldhtuvate jarelduste ja tildistuste tegemiseks. Kiilastusperioodi
pikendamise teel oleks olnud voimalik suurendada vastajate arvu. Uuringu kriitikana saab
vélja tuua, et asjakohasemate tulemuste saamiseks oleks kasuks tulnud monevorra
suurema arvu lahtiste kiisimuste kasutamine. Lisaks ilmnes, et kiisitud polnud loodusspaa
kiilastajate perekonnaseisu ja kiilastuseesmérgi kohta, mis oleks vdimaldanud luua
rohkem seoseid erinevate vastajate eelistuste vahel. Uuringu piiranguna voib esile tuua,
et kasutati ainult tihte uuringu meetodit ja uuriti ainult tihte sihtriihma, kliente. Pidades
silmas teenusediaini pohimotet koosloomine oleks vajalik uuringute labiviimine ka teiste
sihtriihmade hulgas, néiteks sisekliendid ehk ettevotte todtajad, partnerid ja edasimiiiijad

jne.

Uuringu kiigus selgus, et Kubija hotell-loodusspaas arendatakse uusi ja olemasolevaid

teenuseid ilma sihipédraseid teenusedisaini pohimotteid jérgimata ja mitte alati koostdds
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klientidega. Uuringu analiiiis néditas, et ettevotte Klienditeekonnal on detaile, mida
teenusedisaini pOhimotteid arvestades saaks tdiustada. Enam rdohku tuleks panna
klienditeekonna terviklikkusele ja visualiseerimisele ning uute loovate ja innovaatiliste
voimaluste kasutamisele. Toos jouti jareldusele, et klientide vajaduste ning ootuste
véljaselgitamiseks tuleb votta arvesse kdiki detaile. Parendades klienditeekonda vastavalt
klientide ootustele, vajadustele ja nende huvile saaks Kubija hotell-loodusspaa eristuda
oma konkurentidest, suurendades seeldbi oma klientide arvu ning luues lisavéartust. T66
autor usub, et uuringust saadud ettepanekud on Kubija hotell-loodusspaa jaoks vajalikud
nii olemasolevate teenuste parendamisel kui uute teenuste loomisel terviklikul

klienditeekonnal.

Kéesolev 10putdo aitab moista, milline ndeb vilja disainitegevus loodusspaas kiilastajate
klienditeekonnal. Loput66 tulemused tuginevad suuresti klienditeekonna kaardistamisel,
mis aitavad leida probleemid, mis vajavad lahendamist. Uuringu tulemuste seostamine
teenusedisaini pohimdtetega voimaldab Kubija hotell-loodusspaal, aga ka teistes
loodusspaades avaramalt moista ja leida voimalusi oma toodete ja teenuste arendamiseks.
Uuringust selgus, et paljud kliendid sooviksid ndha loodusspaa edasiarengut ldhtuvalt
uutele spaatrendidele néiteks spetsiaalsete spaapakettide pakkumine seenioridele ja

véikelastele ning heaoluteenuste loomine looduse ja terviseedenduse kaudu.

Oluline oleks suurema tdhelepanu pdooramine iluhoolitsuste disainimisele ning uute
Kliendiuuringute tegemine. Neid suundumusi arvesse vottes on ettevottel voimalik
arendada, uuendada oma teenuseid ning parendada kiilastajate kogemust klienditeekonna
etappidel. Uuringu tulemustest selgus, et loodusspaa klientide jaoks on terviklik
kiilastuskogemus 1dbi kliendikeskse ldhenemise kdikides klienditeekonna puutepunktides
oluline. Nad soovivad ndha kvaliteeti, personaalset ldhenemist igal klienditeekonna

etapil.

Loputod kiigus joudis autor jarelduseni, et Kubija hotell-loodusspaal on piisavalt
potentsiaali saamaks spaacttevotteks, kus osatakse teenuste arendamisel tugineda ka
teenusedisaini pohimotetele ja voimalustele. Toetudes uuringu tulemustele ning
spaahotelli klienditeekonda, klientide ootusi ja vajadusi ning teenusedisaini temaatikat

kasitlevale teooriale esitas autor ettevottele soovitusliku tegevuskava klienditeekonna
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parendamiseks ja soovitusliku teenusedisaini protsessi Kirjelduse klienditeekonna
parendamiseks. Diplomand leiab, et 10put66 eesmirk ning seatud uurimisiilesanded said
tdidetud ning t6o0s leiti uurimikiisimusele vastus. Samuti osutus Sobivaks uuringu
labiviimisel kasutatud uurimismeetod, kuna Klientide kiisitlemine ankeetkiisitluse teel ja
tulemuste analiilis vOimaldas hinnata looduspaa Klientide soove, kogemusi ning

hinnanguid.

Kéesoleva 10put6o kdigus tehtud jareldusi ning soovituslikke ettepanekuid on voimalik
kasutada Kubija hotell-loodusspaa klienditeekonna parendamisel. Autor loodab, et
10putdost saab ettevote uusi ideid ja motteid, mis aitavad teha uuendusi klienditeekonnal
klientide ootustest ja vajadustest lahtuvalt. T60s kisitletud temaatikat on voimalus votta
aluseks ka jargmiste uurimistodde tegemisel. Antud 10put6dd saab edasi arendada
analiiiisides, kas teiste turismiettevotete klienditeekonna disainimine on sarnane ja kuidas
on veel spaahotellidel voimalik klienditeekonda parendada ning milliseid teisi
teenusedisaini todvahendeid kasutades on vdOimalik luua lisavidértust klientidele.
Loputddd on soovitav lugeda eeskitt neil ettevotetel ja organisatsioonidel, kes tegelevad

igapdevaselt turismiga ning on seotud spaateenuste arendamisega.

Lopetuseks soovib autor tdnada Kubija hotell-loodusspaad, koiki vastajaid, oma
juhendajat Heli Toomani, kes antud 10put6d valmimist igakiilgselt toetas ja oma

nduannetega palju abiks oli.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkiisimustik

Hea Kubija hotell-loodusspaa klient! Alltoodud kiisimustega soovime teada Teie
kogemust seoses Kubija hotell-loodusspaa kiilastamisega. Teie hinnangut vajame selleks,
et pakkuda parimat teenust ning tagada jarjepidevus teenuste tdiustamisel ja disainimisel.
Kiisimustiku tditmine vOtab aega umbes 10 minutit ja see on anoniilimne. Teie
seisukohtade teadasaamine aitab meil paremini moista oma klientide vajadusi ja ootusi
ning seeldbi kujundada Teie kiilastuskogemus veelgi meeldejddvamaks ja
atraktiivsemaks. Tdname viiga, et olete valmis ankeeti tiitma ja soovime Teile head
vastamist!

1.Palun hinnake jargnevalt erinevaid Kubija hotell-loodusspaa kriteeriume. Valige Teie
jaoks sobivaim variant.

Suurepérane | Hea Rahuldav | Halb Ei oska
oelda

Informatsioon
Kodulehekiilg 4 3 2 1 0
Teenuste kirjeldused 4 3 2 1 0
Info kéttesaadavus hotellis 4 3 2 1 0
(infotahvel, triikised jne)
Broneeringu tegemine 4 3 2 1 0
Info vastuvotuteenindajalt 4 2 1 0
Keskkond
Ligipaés ja asukoht 4 3 2 1 0
Interjoor (sisekujundus) 4 3 2 1 0
Ooteaeg 4 3 2 1 0
Mugavus ja turvalisus 4 3 2 1 0
Puhtus 4 3 2 1 0
Lifti olemasolu 4 3 2 1 0
Personal ja teenindus
Vastuvdtuteenindus 4 3 2 1 0
Puhatusteenindus 4 3 2 1 0
Spaateenindus 4 3 2 1 0
Toitlustusteenindus 4 3 2 1 0
Spaahoolitsused
Spaahoolitsuste valik 4 1 0
Hoolitsuste kaasaegsus ja 4 3 2 1 0
uudsus
Hoolitsuste kittesaadavus 4 3 2 1 0
Mugavus ja privaatsus 4 3 2 1 0
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Hinna ja kvaliteedi suhe 4 3 2 1 0
Spaateenindaja selgitused

protseduuride labiviimisel 4 1 0
Ooteaja korraldus 4 1 0
Spaa- ja saunakeskus

Interjoor ja sisustus 4 3 2 1 0
Saunade mitmekesisus 4 3 2 1 0
Veesilmade valik 4 3 2 1 0
Muusika 4 3 2 1 0
Mugavus ja turvalisus 4 3 2 1 0
Hinna ja kvaliteedi suhe 4 3 2 1 0
Puhtus 4 3 2 1 0
Restoran

Interjoor ja sisustus 4 1 0
Meniiii (sdogi ja joogi 4 3 2 1 0
valik, mentiii leitavus)

Muusika 4 3 2 1 0
Hinna ja kvaliteedi suhe 4 3 2 1 0
Puhtus 4 3 2 1 0
Muud teenused

Parkla ja parkimine 4 3 2 1 0
Laste mangunurk 4 3 2 1 0
Aktiivtegevuste vdimalus 4 3 2 1 0
(kepikond, minigolf)

Karavanid ja telkimine 4 3 2 1 0

2. Millised on Teie ootused meeldejadvale hotellikiilastusele? Palun hinnake jargmisi
Kriteeriume spaahotellide juures.

Viga oluline | Pigem Pigem ei Pole iildse | Ei oska

oluline ole oluline | oluline oelda
Restorani vdi baari 4 3 2 1 0
olemasolu
Teeninduse tase 4 3 2 1 0
Konverentsiteenus 4 3 2 1 0
Pievakoristus 4 3 2 1 0
Obpievaringne 4 3 2 1 0
toateenindus
Wifi olemasolu 4
Kliendiarvuti olemasolu 4 3 2 1
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Lemmiklooma
lubamine

Laste méngunurk

Laste méanguviljak

Aktiivtegevused
(palliviljak, jousaal jne)

[

Massaazid

lluhoolitsused

Tervisendustaja teenus

Sise- ja vilisaunad

Viidad ja
liikumisjuhised

R NN

W W w w w

NINININIDN

RPlR|Rr|Rr| R

Ol OO | O

Piirkonnainfo

SN

Bosiiiirid ja
reklaamvoldikud

Vabaaja- ja
meelelahutusiiritused

Turismiatrakstsioonid

Tasuta parkimisvoimalus

Karavaniplatsi
olemasolu

Ligipdésetavus

Uhistranspordi lihedus

Ostukeskuste 1dhedus

Varajase
sisseregistreerimise ja
hilise
véljaregistreerimise
vOimalus

Klientide erivajadustega
arvestamine

Mugavus ja turvalisus

Puhtus

Hinna ja kvaliteedi suhe

Kaasaegne sisustus ja
tehnika

RN NES

W Wl lw|l w

NINIDN|DN

S

oO|lo|Oo| O

Tagasiside kiisimine ja
drasaatmine
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Hotellipoolne

jéreltegevus (tdiendava
info jagamine, klientide
meelespidamine)

3. Millises meeleolus Te sisenesite meie hotelli? Palun maérkige ristike sobivasse

lahtrisse?
RoO6msa- Positiivne Ootusrikas | Uudishimulik | Rahulolematu Muu
meelne meeleolu
(maérkige)

4. Mitu korda olete varem Kubija hotell-loodusspaad kiilastanud? Palun markige ristike
sobivasse lahtrisse. Valige iiks jirgnevatest vastustest.

Mitte kordagi

Uks kord

Kaks korda

Kolm v0i enam
korda

Muu

5. Kust leidsite informatsiooni Kubija hotell-loodusspaa kohta? Palun markige ristike
sobivasse lahtrisse.

Koduleht

Sotsiaal-
meedia

Sobrad-
tuttavad

Hotellis
kohapeal

Messilt

Juhuslikult

Muu koht
(mérkige)

6. Milline on Teie eelistus hotelli kiilastusel? Palun mérkige ristike sobivasse lahtrisse.

Ainult majutus

Majutus koos toitlustuse
ning spaa- ja
saunakeskuse kiilastusega

Valmis paketid (nt
,,Puhkusepakett™)

Uksik
teenus

Sobib koik

7. Millises meeleolus Te lahkute meie hotellist? Palun mérkige ristike sobivasse lahtrisse.

RoOmsa-
meelne

Positiivne Rahulolev

Ukskoikne

Pettunud

Muu meeleolu
(markige)

8. Kui oluline on Teie jaoks uus teenus vdi uus kogemus kiilastuselamuse saamisel? Palun
markige ristike sobivasse lahtrisse.

Viga oluline

Pigem oluline

Pigem ei ole
oluline

Pole iildse oluline

Ei oska Oelda

9. Kas soovitate voi olete soovitanud Kubija hotell-loodusspaad oma sdpradele ja

tuttavatele?
e Jah

e FEi
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e Fioska oelda

10. Vaba kommentaar. Oleme tanulikud Teile ettepanckute eest Kubija hotell-loodusspaa
teenuste parendamisel ja disainimisel.

Tédname, et votsite osa Kiisitlusest!

Teie vastused on meie jaoks olulised!
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Lisa 2. Kubija hotell-loodusspaa klientide ootused ja vajadused klienditeekonnal

Etapp Kliendi vajadused ja Kliendi ootused Puutepunktid
tegevused
Huvi teke Nidalavahetusel oleks huvi | Positiivne kontakt | Silmast silma,
midagi uut koos kogeda. koduleht,
reklaam,sotsiaalmeedia
Valiku Vanemad radgivad lastega Informatsiooni Koduleht, reklaam, trip-
tegemine ning koos uuritakse infot. kompaktsus, sobiv | advisor.com,
Lisainfo saamiseks kone keelevalik, koitev booking.com,
tuttavatele. tekst ja hotelliveeb.ee,
pildimaterjal, koha | sotsiaalmeedia
populaarsus,
maine.
Kontakti Hotelliga tihenduse votmine | Kliendisdbralik E-mail, arvuti, hotellis
loomine telefoniga voi maili teenindus, kohapeal, telefon
saatmine. personaalne
lahenemine.
Broneeringu | Telefon, koduleht, e-mail, Info leidmise Kinnitus, arve, arvuti,

e-mail, telefon, koduleht.

hoidmine, info
vahetus, iillatus.

tegemine kohapeal. sujumine, protsessi | telefon
kergus.
Hotelli Kaart, juhised, aadresss, Mugav parkimine, | Vilireklaam, viidad,
saabumine | GPS, parkimine, vastuvott, lihtsad juhised, maantee, sissesdidutee,
sisseregistreerimine. esmamulje, sujuv parkla, sildid,
vastuvott, vastuvotutootaja.
turvatunne.
Tegevus Lisateenuste nautimine, Lisateenused, Ruumid, fuajee,
hotellis vajaduste rahuldamine. teenuste vastavus brosiiiirid, vaba-aja
Turvatunne. ootustele, tegevused,
turvalisus, uued lisategevusteks valikud
tegevused vahendid
Hotellist Viljaregistreerimine, Tagasiside andmise | Vastuvotutootaja, terass,
lahkumine tagaside kiisimine, klientide | v&imalus, lisa info | parkla, konnitee,
saatmine koduteele heade timbuskonna kohta, | maantee, vilireklaam,
soovidega ja tagasi klientide tdnamine. | viidad, sildid.
kutsumine.
Jareltegevus | Kohapealne info jagamine, Kliendisuhte Telefon, e-mail, kliendi

uudiskiri

Allikas: autori koostatud, Temkin Group ..

., 2013 pohjal.
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Lisa 3. Kubija hotell-loodusspaa klienditeekonna parendusvajadused

saa teenindajast aru.

Etapp Puutepunktid Probleem Probleemi seos
teenusedisani
pohimottega

Huvi teke Silmast silma, koduleht, | Kliendil ei teki soovi | Visualiseerimine.
reklaam,sotsiaalmeedia | hotelli kiilastada. Koosloomine.
Kliendikesksus.
Valiku Koduleht, reklaam, trip- Klient ei leia soovitud | Visualiseerimine.
tegemine advisor.com,booking.com, | infot iiles. Kliendikesksus.
hotelliveeb.ee, Koosloomine.
sotsiaalmeedia Protsesside loogilisus.
Kontakti E-mail, arvuti, hotellis Klient ei saa tihendust | Visualiseerimine.
loomine kohapeal, telefon hotelliga. Klient ei Protsesside loogilisus.

Kliendikesksus.
Koosloomine.

Broneeringu

Kinnitus, arve,

Klient ei saa piisavalt

Visualiseerimine.

uudiskiri

lisainfot.

tegemine arvuti, telefon abi broneeringu Kliendikesksus.
tegemisel. Koosloomine.
Protsesside loogilisus.
Hotelli Vilireklaam, viidad, Klient ei leia hotelli Visualiseerimine.
saabumine | maantee, sissesdidutee, iiles, sest silte pole Kliendikesksus.
parkla, sildid, néha. Koosloomine.
vastuvotutootaja Protsesside loogilisus.
Tegevus Ruumid, fuajee, Kliendi jaoks pole Protsesside loogilisus.
hotellis brosiiiirid, vaba-aja piisavalt tegevusi. Koosloomine.
tegevused, Kliendi jaoks Kliendikesksus.
lisategevusteks valikud mittesobiv interjoor. | Visualiseerimine.
vahendid
Hotellist Vastuvotutdotaja, terass, Klient ei saa Visualiseerimine.
lahkumine parkla, kdnnitee, maantee, | kodulehekiiljel anda Kliendikesksus.
vilireklaam, viidad, sildid | soovitud tagasisidet. Koosloomine.
Protsesside loogilisus.
Jareltegevus | Telefon, e-mail, kliendi Klient ei saa piisavalt | Kliendikesksus.

Protsesside loogilisus.
Visualiseerimine.
Koosloomine.

Allikas: autori koostatud
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Lisa 4. Soovituslikud ettepanekud Kubija hotell-loodusspaa klienditeekonna

arendamiseks

Arendustegevus | Tihtaeg Teostaja | Vastutaja Ressursid Tulemuste
maootmise
indikaatorid
Kodulehekiiljel Veeb- Tegevjuht Tegevjuht | Finantseerimine | Klientide arvu
broneerimis- Mai 2017 | koostoos eelarvest, suurenemine,
stisteemi miiiigijuhi ja tootajad, todaeg | uuendused
muutmine ja spaajuhiga aitavad
tagasiside klientidel leida
andmise Kiiresti
voimaluse soovitud infot
loomine
Klienditeekonna | Mirts Majandus- Juhatus ja | Rahalised Probleemsed
teabe, viitade, 2017 juhataja oma | tegevjuht | vahendid (uued | kohad selgesti
siltide ja meeskonnaga viidad ja sildid), | viidastatud ja
margistuse tootajad, todaeg | margistatud
iilevaatamine,uute ning need
lisamine ning aitavad
nende klientidel
mérgatavamaks paremini
muutmine lilkuda
Iga etapil Aprill Meeskond Meeskond | Finantseerimine | Klientide
klientidele 2017 tervikuna tervikuna | eelarvest, informeerituse
vajalike ja tootajad, todaeg | kasv, teenuste
teabematerjalide tegevjuht tarbimise arvu
uuendamine, suurenemine
koostamine ja
kéattesaadavuse
tagamine
Interjoori Mai-Sept | Meeskond Ettevotte | Finantseerimine | Klientide
muutmine 2017 tervikuna juhatus ja | eelarvest, heaolu ja
lahtuvalt klientide tegevjuht | tootajad, todaeg | rahulolu
vajadustest suurenemine
Lisateenuste ja 2017 Tegevjuht Ettevotte | Vajalike Kaasaegse
atraktiivtegevuste juhatus ja | lisateenuste ja inventari
arvu tegevjuht | tegevuste olemasolu.
suurendamine ja kaartistamine, Klientide
vajalike finatseerimine | koitvuse ja
lisavahendite eelarvest, heaolu
uuendamine tootajad, todaeg | suurendamine

Allikas: autori koostatud
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Lisa 5. Soovituslik teenusedisaini protsessi kirjeldus Kubija hotell-loodusspaale

klienditeekonna parendamiseks

Etapp

Tegevused ja kasutatavad meetodid

Moistmine

Lihtumine ettevotte eesmérkidest ja missioonist. Voimaluste ja
turuvajaduste selgitamine. Info kogumine ettevotte seest ja viljast.
Infoallikad: Kklientide tagasiside lehed, kliendikaebused, teenindajad,
mitigiosakond, ekspertintervjuu, testostud, turu-uuringud, internetiluure,
Klienditeekonna kaardistamine ja analiiiis, vaatlus.

Motestamine

Probleemide tdpsustamine. Info kasutamise viljaselgitamine. Strateegia
koostamine ja eesmirkide pistitamine. Kokkupuutepunktide leidmine,
loovmdlemine, mottekaart, visualiseerimine.

Loomine

Voimalike muudatuste selgitamine. Uute lahenduste vilja tootamine.
Erinevate meetodite kasutamine: ajuriinnak, kehariinnak, intervjuud
ekspertidega, fokuseerimata grupp, tunnuste puu.

Soéelumine

Sobilike ideede valimine ja lahenduste hindamine. Teenuse testimine
véljaspoolt tulevate kontrollgruppide vahel. Erinevate ekspertide ja
kiilastajate intervjueerimine, kaartide sorteerimine, lahenduste hindamine,
rolliméng, teostatavuse kontroll, Swot analiiiis.

Selgitamine

Koolituste ldbiviimine, muudatuste tegemine kaditumisjuhistes (sh
eriolukordade lahendused). Teenuse kirjeldamine erinevatele osapooltele.
Rolliméing, video paevik, makett.

Toosse
rakendamine

Teenuse turule viimine. Juhtkonna jooksev kontroll teenuse protsessi
toimimise iile. Tulemuslikkuse mddtmine ning analiiiis. Voimalik tagasi
minek eelmiste protsesside juurde. T&6juhend, teenindusplaan, teenuse
prototuup.

Allikas: autori koostatud
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SUMMARY

DESIGNING CUSTOMER JOURNEY: THE CASE OF KUBIJA HOTEL & NATURE
SPA

Jane Saarniit

Nowadays, more and more attention is paid to encouraging customers satisfaction and
wellness. Customers are seeking something special and distinctive, which offers many
new experiences and evocative emotions. Mapping the journey helps organizations to see
it through customers eyes and experience it like them. This will lead to the actual
important moments of deciding whether they like the available services or not. It is very
important for an organization to understand their customer journey through out, including
the first time they hear about the organization to the last contact they share. Each element
of the customer journey will have a number of customer touchpoints. What the company
needs to do is ensure the customer receives the quality of experience they require at each
of these touchpoints. To ensure customer satisfaction and remain competitive, enterprices
need offer more value to their clients which can be done only by knowing the needs of
the customers. Service design is becoming more important because its purpose is to
design services according to the needs of customers and so that services would be user-

friendly, relevant and competitive.

The thesis is written on the topic of Designing customer journey: The case of Kubija
Hotel & Nature Spa. The topic selection is based on the fact that company has not paid
that much attention on its well-designed services. Kubija Hotel & Nature Spa is located
in South Estonia, Voru town in Kubija. It offers a variety of beauty and health treatments.

The thesis was aimed at determining clients preferences and wishes of hotel services on
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client journey. According to results of survey make suggestions for improvement to

company.

For maintaining its clients and keeping its privileged position among growing new well-
designed services providers, it is necessary to find out what kind of already developed
services the company should pay its attention to in order to increase customer satisfaction

and visitations.

The aim of this final thesis is to give the best possible suggestions for developing the
services of Kubija Hotel & Nature Spa based on the service design conception, also first
and formost on the clients needs, desires, preferences and expectations. It is important to
concentrate on how could the nature spa improve existing services based on service

design principles and how could the company encourage clients to feel better and happier.

To meet the research tasks the author used an analysis of theoretical literature and
quantitive research for conducting the empirical study of the questionnaire. Based on the
results of the study the author of the thesis pointed out the main suggestions considering

the development of client journey in Kubija Hotel & Nature Spa.

The research study was carried out among Kubija Hotel & Nature Spa visitors to find
answer to the question. For data collection the author has used a quantitative method of
research, in this case a structured questionnaire with 12 questions, which was distributed
on paper. Statistical and content analysis were used to analyze the questionnaire study
method. To illustrate the analyze of survey carried out, author composed different charts
and figures. The study was conducted on the period of 24th of March 2016 to 7th of April
2016 among Nature Spa clients. The survey answered a total of 105 people, of whom 61

were women and 44 were men.

The survey results showed that satisfaction with Kubija Hotel & Nature Spa and services
offered is generally good. Nature Spa customers want to see quality of services and
results. The service should be a professional, as personal as possible and caring, which
would create a sence of well-being in the client. Based on the results of the study it was
brought out by the author that Kubija Hotel & Nature Spa could use the opinion, estimates

and proposals of visitors for the development of its services. Author values the result of
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thesis rich in theoretical part and aslo in the study. The thesis has fulfilled its purpose and
research tasks. The results of the study gave a good overview of the preferences, needs
and evaluations of clients and these should help guide tourism companies when planning
to design the client journey. The survey results will help to understand better customer’s

needs and desires.

In conclusion, there are several aspects where service design principles and methods
could be implemented more thoroughly, for example making services more customer-
orientated, also testing services before launching, incresing collaboration and co-creation
with different stakeholders, using more creative service design tools and methods and
creating therefore more customer-orientated services. Author states that the aim of thesis
was achived and believes that surveys which are focusing on client journey and on using

different service desing tools methods are needed in Kubija Hotel & Nature Spa.

The thesis purpose was completed. Based on the study carried out, the results obteined
and theoretical substance author submitted appropriate suggestions for the development
of new and existing services. Diplomant considers that the proposals made in this thesis
would be helpful for the Kubija Hotel & Nature Spa future service development process.
The author considers that the work and results of study are in favor of development
existing and new services in Kubija Hotel & Nature Spa and other similar tourism

companies.
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