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SISSEJUHATUS

Klientide rahulolu méjutavad véga erinevad tegurid, seda tulenevalt juba sellest, et iga
klient on erinev isiksus oma eriliste soovide ja vajadustega, mis ajas muutuvad pidevalt.
Kliendid vdivad olla rahul erineval moel, nditeks teenustega uUldiselt, spetsiifiliste
toodete/teenustega, teenindus protsessiga jne. Kuid tegelikult méjutab iga detail kliendi
terviklikku kogemust ning sellest seonduvalt ka tildist rahulolu. Hansa hotell-Tartu OU

Hansatall on Tartulinnas asuv majutusasutus koos sddgikohaga.

Ettevdtte juhtkond soovib restorani edasi arendada, laiendada ehitada juurde lisa ruume
klientidele. Ning see vajab kliendibaasi suurendamist. See omakorda vajab teadmisi
Klientide struktuurist ning kliendigruppidest, millele saab kdige kindlamalt toetuda,
millisele segmendile tuleks esmajéarjekorras laiendamisel orienteeruda. Oluline on teada,
millised on nende klientide eelistused toodete ja teenuste suhtes. Koike seda teades saab
ettevOte arenedes vastavalt laiendada ka tootmist ning viia sihipdraselt labi
reklaamikampaaniaid. On vaja samuti tdpsemalt teada klientide ootusi ning milliseid
neist ettevdte on suutnud kdige paremini téita, mida peaks arengut silmas pidades
tdiendama ja parandama. Praegu selline teadmine ettevottel puudub. Seda saaks teada

kliendirahulolu uuringu abil.

LOputdd eesmargiks on vélja selgitada klientide rahulolu toodete ja teenuste kvaliteediga
toitlustusettevittes Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahter ning tuginedes uuringu
tulemustele teha ettepanekuid, millisele kliendigrupile toetuda ettevotte laienemisel ning

kuidas selle kliendigrupi rahulolu veelgi tdsta.

Selleks, et eesmarki tdita on autor pustitanud uurimisilesanded:

- avada Kkliendirahulolu olemus teoreetilise kirjanduse pdhjal,

- kasitleda kliendirahulolu eripéra toitlustusettevottes,

- selgitada vélja, kuidas viia labi kliendirahulolu hindamine,

- iseloomustada trahter/hotell Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahterit,

- viia labi Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri kliendirahulolu uuring, sh koguda

andmed ja need analliusida,



- teha jareldused tahtsamate kliendigruppide eelistuste ja rahulolu kohta,

- tulenevalt uuringu tulemustest teha ettevottele ettepanekud, millistele kliendigruppidele

laienemisel orienteeruda ning kuidas selle kliendigrupi rahulolu veelgi tosta.

Kliendirahulolu uuringu labiviimisel kasutas autor kvantitatiivset ning ka kvalitatiivset
uurimismeetodit ning andmete kogumiseks intervjuud ja ankeetkusitlust. Andmete
analutsimisel kasutas autor vastavalt kvalitatiivset sisuanaludsi ja statistilist Kirjeldamist.

Uuring viidi labi ajavahemikus 13.—27. oktoober 2019.

LOputdd koosneb sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest, kirjanduse loetelust ja
lisadest. Esimeses peatikis kasitletakse kliendirahulolu ja selle tahtsust ning
kliendirahulolu kujunemisest toitlustusettevottes teoreetilise kirjanduse pdhjal, autor
esitab ka kolme erinevat kliendirahulolu mé6tmise mudelit. Teoreetiliste k&sitluse juures
kasutas autor Gauirmr ja Kotleri seisukohti kliendirahulolu olemuse ja hindamise osas
ning Perensi, Paraschivescu ja Parasuramani seisukohti Servqual kliendirahulolu mudeli

iseloomustamisel.

Teises peatilkis esitab autor Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri iseloomustuse,
pdhjendab uurimismeetodite valiku, iseloomustab uuringu kaiku, analtisib saadud

andmeid, teeb jareldusi ning vastavalt sellele esitab ettepanekud ettevdtte juhtkonnale.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILISI LAHTEKOHTI

1.1. Kliendirahulolu olemus

Klient on isik vOi organisatsioon, kes soovib toote vOi teenuse vastu votta omal vabal
soovil (EVS-EN-ISO 9000: 2015: 20). Klient on ettevdtluse jatkusuutlikkuse aluseks.
Kotler (2002: 84) peab kliendiks nii tiksikisikut kui ka organisatsiooni, kes ostab tooteid
enda tarbeks vdi mingi toote valmistamiseks, kuid mitte edasimudgiks. Kendalli (2006: 6

viidatud Fogli 2006: 6 kaudu) klient on organisatsiooni toodete ja teenuste kasutaja.

Kliendikeskse organisatsiooni edukus soltub puhendumisest kliendile ning temalt
Oppimisest, tahtis on téita kliendi soovid ning tunda klientide ootusi neist endist paremini
(Ibid.: 35). Selle pdhimdte seisneb kliendi mdistmisel ehk tema ootuste tundmisel ja
soovidega arvestamisel ning alles siis saab kliendi vajaduste pdhjal kasutada sobivaid
kanaleid ja pakkumisi (Ibid.: 46).

Kotleri (2002: 9) jargi saavutab edu pidevalt klientide ootusi tletav organisatsioon. Ta
(Ibid.: 9) vdidab, et kliendi vajadustele vastamine rahuldab teda, kuid kliendi ootuste
uletamine meeldib talle. Kui klient on organisatsiooni poolt pakutavaga rahul, siis on
suurem tdendosus, et ta kilastab organisatsiooni ka edaspidi. Sellegipoolest muutub
klientide ootuste Uletamine jarjest keerulisemaks ning organisatsioon seisab thel hetkel
valiku ees, millal ootuste Uletamine I8petada voi valida, milliste ootuste Uletamine
organisatsioonile ariliselt kdige kasulikum on (Ibid.: 9). Klientide rahulolu saavutamiseks
tuleb téita klientide ootused toote vi teenuse suhtes, mis on kliendile kdige tahtsamad.
Gaur, Arora (2014: 23) jargi on kliendirahulolu klientide protsent kogu organisatsiooni
kllastavatest klientide arvust, kes omavad kogemust organisatsiooniga ning kelle ootusi
organisatsioon (letas. Kui organisatsioon (letas kliendi ootusi, siis on ta rahul ning

kilastab organisatsiooni ka tulevikus (Ibid.: 23).

Kliendi rahulolust séltub organisatsiooni jatkusuutlikus ja edu saavutamine konkurentsis
(Duljevik, Poturak 2017: 105). Kliendirahulolu on kliendi arvamus tema nduete taidetuse
madra kohta (EVSEN-ISO 9000: 2015: 42). Duljevik, Poturak (2017: 105) on
defineerinud rahulolu kui tulemuste vérdlemist kliendi ootuste ja reaalse kogemuse vahel.
Giese ja Cote (2000: 2) aga vdéidavad, et igas kliendirahulolu definitsioonis peab
kajastuma see, et rahulolu on varieeruva intensiivsusega mdjutatud reaktsioon, mille

kestvust ei saa kindlaks méérata ning mis on suunatud toote vdi teenuse tarbimisele.



Mereste (2003: 168) pdhjal on rahulolu tarbimise kaudu saadud vajaduste rahuldatus,
mida kasitletakse nii kasu kui tarbitud hivitise kasulikkusena.

Kliendirahulolu tulemusena suurenevad kaupade ja teenuste ostukogused,
kliendilojaalsus, positiivse tagasiside jagamine ja organisatsiooni tdttajate rahulolu kasv
(Mereste 2003: 18-21). Kui kliendid on rahul, siis ostavad nad kaupu ja teenuseid rohkem
ning kulastavad organisatsiooni regulaarselt. Rahulolevad Kkliendid annavad
tdendolisemalt oma positiivset tagasisidet edasi ka teistele potentsiaalsetele klientidele
ning lisaks sellele, et kliendid on rahul, tdstavad rahulolevad kliendid ka organisatsiooni
tootajate rahulolu — kliendirahulolu on tootajatele tunnustuseks ning teenindajatel on
samuti meeldivam suhelda pigem rahulolevate kui rahulolematute klientidega (Ibid.: 18—
21).

Vaatamata rahulolu arendamisele, kaotavad organisatsioonid igal aastal keskmiselt 10
kuni 30 protsenti oma Klientidest (Ibid.: 124). Kotler vaidab, et kliendi kaotamisega
kaotab ettevite kasumis ning uute klientide leidmine nduab lisavaljaminekuid.
Uuringutele tuginedes vOib suurendada 5-protsendiline rahulolematute klientide
lahkumise drahoidmine organisatsiooni tulu vastavalt todstusharule kuni 85% (Kotler
2003: 53).

Oluline on pdorata tahelepanu olemasolevatele klientidele, sest see sadastab raha ja
suurendab kasumit (Pipe 1997: 10).

Erinevate autorite arvamusi kokku vottes vdib jareldada, et iga inimene on omaette
isiksus ja eriline ning seetdttu on ka igal kliendil oma erinevad ootused ja soovid.
Erinevate soovide t6ttu méjutavad kliendirahulolu mitmed erinevad tegurid. Ettevitete
jaoks on oluline, et kliendid oleksid rahul, sest rahulolevate klientide hoidmine on arilises
mdttes kasulikum kui uute Klientide leidmine. Kliendi vajaduste teadmine suurendab
kliendi rahuolu ja seob kliendi ettevottega, klient soovib ikka ja jalle tagasi tulla. Mida
suurem hulk on rahulolevaid kliente seda suurem on pusikliendibaasi suurendamise
tdendosus ja see annab kindluse laieneda, et kliendibaas saaks veelgi suureneda.
Kliendirahulolu on vaja regulaarselt hinnata, sest see aitab ettevottel tagada pusivalt
uhtlase teenuste kvaliteedi ning rahulolevad kliendid ostavad suurema tdendosusega

ettevdtte teenuseid ja tooteid ka tulevikus.



1.2. Kliendirahulolu eripé&ra toitlustusettevottes

Teenindust tajutakse subjektiivselt ja kliendid kirjeldavad seda oma kogemuse pd&hjal
organisatsiooniga (Tooman, Mae 1999: 18) Kuna teenindus ei ole kdegakatsutav, vahetult
mddodetav ja kaalutav, siis Klientide hinnangud oma kogemuste pdhjal on abstraktsed, et
formuleerida, milline teenindus tegelikult on (Ibid.:18).

Enamus teeninduse definitsioone ké&sitleb mdistet kitsalt ning sisaldab vaid sellist
teenindust, mida pakuvad teenindavad ettevotted (Tooman, Mae 1999: 18). Grdnroos
(1990: 27, viidatud Tooman, Mae 1999: 18 kaudu) laiendab teeninduse mdistet ning
véidab, et teenindus on suuremal vdi vdhemal mé&&ral mittemateriaalne tegevus, mis
toimub Kkliendi ja teenindaja vahel ning, kus lahendatakse kliendil tekkinud probleeme.
Kotleri (2003: 167) pdhjal peab teenindus olema kiire, paindlik ja s6bralik.

Hill ja Alexander (2006: 31) arvates saab kliendirahulolu pdhjal vaita, kuidas
organisatsiooni toote vOi teenuse kogupakett on vastavuses kliendi ndudmistega.
Kogupaketist tks oluline osa kliendirahulolu tekkimisel on teenindamisel (Ibid.: 31).
Paljud organisatsioonid mdddavad pigem teeninduse kvaliteeti kui kliendirahulolu, sest
teenindus on kontrollitav. Hill ja Alexander (2006: 32) vaidavad, et teeninduse kvaliteeti
on vdimalik mddta teenindajate reageerimisaja, padevuse, kompetentsuse, kliendil
tekkinud probleemide lahendamise ja informatsiooni jagamise pdhjal. Anderson, Zemke
(2003: 18) utlevad aga, et ka kliendid ise hindavad teenuse kvaliteeti mitme faktori alusel.

Nendeks faktoriteks on usaldusvaarsus, kindlus, nahtavus, empaatia ja agarus (Ibid.: 18).

Kdik need faktorid on kliendi seisukohalt tahtsad ning nende abil saavad nad hinnata
teenuse kvaliteeti, et siis hiljem valja selgitada, kas nad on teenusega rahul voi pigem

rahulolematud.

Gronroos (2000: 81) vdéidab, et teadusuuringutele ning praktilistele kogemustele
tuginedes on olemas seitse kriteeriumit tajumaks head teenuse kvaliteeti:
professionaalsus, hoiakud, kattesaadavus, usaldusvéarsus, turvalisus, SERVICAPE
kontseptsioon ja organisatsiooni maine. Teenuse kvaliteet saab olla hea vaid siis, kui
organisatsiooni tdotajad on huvitatud ja piisavalt kompetentsed lahendama kliendi
probleeme, organisatsioon on Kiiresti leitav ning lubadusi téidetakse (Ibid.: 81). Kliendi
jaoks on oluline teada, et nende probleemidele leitakse alati lahendus ning et tema ja

organisatsiooni vaartused thtivad (Ibid.: 81).



Kuigi kliendid teevad oma rahulolu kohta otsuseid toodete ja teenuste alusel, siis ei tohiks
kliendirahulolu segamini ajada teeninduse kvaliteediga, sest teeninduse kvaliteet on vaid
ks osa kliendirahulolust (Minghetti, Celotto 2014: 567). Kvaliteet on hinnang, mis ei ole
mdjutatud valiste faktorite poolt, siis rahulolu on tunne, mis on mdjutatud emotsioonide

ja keskkonna tegurite poolt (1bid.: 567).

Tabel 1. Kvaliteeditegurite moju

Tegur Mdju

Indiferentsed tegurid Tegurid, mille  puhul  kvaliteedi
parandamine vOi halvenemine ei mdjuta
klientide rahulolu.

Kriitilised tegurid Lineaarne seos kvaliteedi ja rahulolu
vahel, kvaliteedi parandamine t0stab
kliendtide rahulolu.

Profileerivad tegurid Tegurid, millesse investeerides on
vOimalus eralduda oma konkurentidest
ning kvaliteet vdib mojutada kliendi
uldised hinnanguid ja rahulolu, kuid
kvaliteedi langus seda ei tee.
,Hiigieenitegurid* Kvaliteedi parandamine ei suurenda
klientide rahulolu, kuid kvaliteedi
langemine  viib  kliendi  rahulolu
vahenemiseni.

Allikas: Storbacka, Lehtinen 1997: 99

Kvaliteedifunktsioonide uurimise abil on vdimalik organisatsioonil kindlaks teha,
millistesse teguritesse on kdige mdistlikum investeerida, et kliendirahulolu langemise
tulemusena ei kaotaks organisatsioon rahulolevaid Kkliente (Storbacka, Lehtinen 1997:
99).

Selleks, et kliendid oleksid rahul, peab ettevdte pakkuma usaldusvaarset teenindust, mis
tdhendab eelkdige teeninduslubaduse pidamist (Anderson, Zemke 2003: 20-21). Klient
ndeb teeninduslubaduses kolme selgelt eristatavat tasandit (Ibid.: 20-21): 1)
organisatsiooni poolsed kohustused, 2) tavaootused ja 3) isiklikud lubadused. Kliendi
jaoks on oluline, et ettevite peab Kkinni lubadustest, mida on reklaaminud
turundusmaterjalides, kirjavahetustes ja lepingutes (Ibid.: 21). Téhtis on ka tavaootuste
taitmine, mis tahendab seda, et kliendil on eelnevate kogemuste pdhjal tekkinud alati
teatud lisaootused, mida ta ootab, et organisatsioon tdidaks ning teenindajad peavad lisaks
sellele taitma ka isiklikult kliendile lubatud lubadusi (Ibid.: 21).



Kui organisatsioon suudab lubadustest kinni pidada ja sellega kliendi ootusi uletada, siis
tajuvad kliendid, et organisatsioon on usaldusvaarne, et just ootuste tletamine vdib olla
pusiklientuuri kujundamisel oluline tegur. Samuti mdjub see ilmselt positiivselt, kui

ettevote on vdtnud suuna kliendibaasi suurendamiseks.

Kliendirahulolu hindamine on vahend, mis lubab teha otsuseid klientide hoidmiseks ja

kliendibaasi suurendamiseks.

1.3. Kliendirahulolu hindamine

Kliendirahulolu hindamisel saab kasutada nii objektiivseid kui subjektiivseid aluseid:
objektiivseks hindamisaluseks on need andmed, mis saadakse kliente otseselt kiisitlemata
ning subjektiivseks hindamisaluseks on klientide kisitlused kaebuste kohta (Perens 1998:
59). Oluline on kliendirahulolu md6tmisel kasutada mdlemaid hindamisaluseid, sest alati
ei pruugi olla kliendi rahulolematuse pdhjused samad, mis organisatsioon ise arvab olevat
(Ibid.: 60).

Rahulolu hindamisel on oluline esmalt koostada naitarvusiisteem, mis pdhineb kliendi
probleemidel ning on objektiivsete kriteeriumite md6dupuuks (Piskrzynska 2016: 52;
Perens 1998: 57). Teiseks tuleb kisitleda endisi kliente, et teada saada p&hjuseid, miks
on nad hiljuti loobunud organisatsiooni teenuste kasutamisest ning alles siis saab 6elda,
kas kliendirahulolu nditavate objektiivsete suuruste halvenemine tuleneb Klientide
tdelisest rahulolematusest vdi on nditajate halvenemine tingitud muudest p8hjustest
(Ibid.: 60). (Hill, Aleksander 2006: 68) kasutavad samuti Kliendirahulolu valja
selgitamisel kvantitatiivset 1&henemist, sest mdodikud pdhinevad klientide hinnangutel

etteantud skaalal.

Kotleri (2003: 64) jargi saab md6ta kliendirahulolu nelja aspekti alusel. Esimesel kohal
on kaebuste organiseerimine, seetfttu, et kliendikesksete organisatsioonide jaoks on
oluline teada saada klientide tagasiside ning kaebuste esitamine peab olema tehtud kliendi
jaoks lihtsaks, et kliendid annaksid oma ebameeldivast kogemusest ka ettevéttele teada.
Kui ettevGtte teab, mis klientidele ei meeldi, saab ta midagi teha selleks, et
rahulolematutest klientidest saaksid rahulolevad kliendid. Teiseks on testostud —
organisatsiooni jaoks on tahtis oma konkurentide tundmine ning selleks peab

organisatsioon palkama inimese, kes kliendina esinedes toob valja nii konkurentide kui
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ka oma ettevotte toodete/teenuste tugevad ja ndrgad kiljed. Oma ettevotte ndrkade
kilgede hasti tundmine aitab mdista, millistele neist tuleb koheselt tdhelepanu pdorata.
Kolmandaks on ,,viimase kliendi analiilis*, mis tdhendab seda, et organisatsioon votab
Uhendust endiste klientidega selgitamaks vélja pdhjused, miks nad IGpetasid
organisatsiooni toodete voi teenuste ostmise. Kliendirahulolu mddtmisel saab kasutada
ka kliendirahulolu kusitluse I&biviimist, selle abil saab otse klientide kéaest tagasisidet
selle kohta, kuidas nad hindavad organisatsiooni teenuseid ja tooteid ning millega nad
rahul on voi ei ole (Ibid.: 64).

Valismaised uuringud néitavad, et tavaliselt kliendid on rahulolematud keskmiselt (ihe
ostuga neljast, kuid ainult vahem kui viis protsenti otsustab selle parast kaevata (Kotleri
2003: 64).

Kui ettevGte soovib oma kliendibaasi laiendada, siis on oluline klientide kasutamine
soovitajatena, kuid seda tuleb teha nii, et kliendid ei tunneks, et neid kasutatakse &ra, vaid
hoopis Kkliendid ise peavad tahtma organisatsioonile teenet osutada (Parassuraman jt
1985: 49). Selleks, et mdota klientide rahulolu teenuste kvaliteediga, on teoreetikud valja
pakkunud mitmeid mudeleid, millest kolme (Servqual mudel, Gap mudel ja Kano mudel)
16putdo autor jargmistes alapeatlikkides tutvustab ning valib vélja sobivama plstitatud

eesmargi taitmiseks.
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1.4. Kliendirahulolu méétmise mudelid
1.4.1. Servqual mudel

Kuna teenuste kvaliteedil on suur mdju koikidele turundusalastele otsustele, siis on
organisatsiooni jaoks oluline vélja selgitada klientide poolt oodatava ja tegelikult tajutud
teenuste kvaliteedi vordlus (Perens 1999: 57). Teenuste kvaliteedi keerukuse tottu on vaja
leida sobivad indikaatorid, mis peegeldaksid teenuse kvaliteedi eri tahke, sest teenuse
kvaliteeti hinnates tuleb arvesse votta ka teenindava personali ja kliendi vastatikuse
kontakti kvaliteeti (Ibid.: 57). Kaheksakiimnendate aastate 16pus to6tasid Parasuraman,
Zeithaml ja Berry valja Servqual konseptsiooni, mis sisaldab teenuste kvaliteedi
hindamiseks erinevaid aspekte ning mis leidis turundusteoorias ja praktikas kiiresti
tunnustuse (Parasuraman jt 1988: 23). Mudeli jargi jaotatakse teenuse kvaliteet viieks
komponendiks (Parasuraman jt 1988: 23):

1) fudsiline keskkond (tangibles) — sisustus, seadmed, personali valjandgemine;
2) usaldusvaarsus (reliability) — lubaduste taitmine korrektselt ja tapselt;

3) reageerivus (responsiveness) — valmisolek aidata klienti ning leida probleemile kiire

lahendus;

4) kompetentsus (competence) — todtajate teadmised, kogemused ning nende véime luua

usaldust ja kindlustunnet;
5) empaatia (empathy) — individuaalse tdhelepanu osutamine kliendile.

Kuigi laialdast kasutust on leidnud nimetatud viis dimensiooni, siis tegelikult algselt
koosneb mudel kiimnest dimensioonist (Parasuraman, jt 1985: 47). Lisaks mudeli

koosseisus on valja pakutud jargmised:

1) usaldusvaarsus (reliability) — tegevuste pdhimdttekindlus ja lubadustest

Kinnipidamine;
2) reageerimisv@ime (responsiveness) — valmisolek ja soov teenust pakkuda;
3) padevus (competence) — teadmiste olemasolu ja oskused:;

4) juurdepaas (access) — teenuste kattesaadavus ja lihtsus kontakti saamisel,
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5) viisakus (courtesy) — viisakus, austus, sdbralikkus;

6) suhtlus (communication) — kliendiga suhtlemine talle arusaadavas keeles ning kliendi

kuulamine;
7) ustavus (credibility) — austus ja usaldusvaarsus;
8) turvalisus (security) — ohutus, turvalisus ja konfidentsiaalsus;

9) mdistmine (knowing the customer) — pingutamine selle nimel, et mdista kliendi soove

ja vajadusi;

10) fuusiline keskkond (tangibles) — tootajate vélimus ja seadmed, mida kasutatakse

teenuse osutamisel.

Kaks komponenti viiest dimensioonist - kindlus ja empaatia, sisaldavad endas seitset
esialgset dimensiooni kiimnest: suhtlus, usutavus, turvalisus, pédevus, viisakus,

madistmine ja juurdepéas (Parasuraman jt 1988: 23).

Viie aspekti ma&ramiseks kasutatakse 22 kiisimusega standardset kisitlusankeeti, mis
koosneb kahest osast. Esimene o0sa koosneb kliendi ettekujutusest ehk ootustest, millisena
ta soovib ndha olukorda teenindusettevdttes ning teine osa néitab seda, kuidas klient l&bi
reaalse kogemuse hindab tegelikult organisatsiooni. (Gajewska, Piskrzynska 2016: 52;
Perens 1998: 57)

Servqual meetodi abil on v@imalik md6ta rahulolu kvaliteediga oodatud ja kogetud
teenuse kvaliteedi erinevuste pdhjal, kuid selleks, et seda leida, tuleb esiteks arvutada viie
dimensiooni tegurite keskmised vaartused nii ootuste kui ka kogetu pbhjal ning teiseks
lahutada kogetud taseme keskmisest oodatud taseme keskmine. Seda aitab teha jargmine
valem (Gajewska, Piskrzynska 2016: 52):

Q=R-0,kus Q -kvaliteet, R - saadud kvaliteet, O - kvaliteedi ootused.

Valemi pohjal saab teha kolm jareldust (Czubata jt 2006, viidatud Gajewska ja
Piskrzynska 2016: 53 kaudu):

1) oodatud kvaliteet = kogetud kvaliteet (O = R) — sellisel juhul on klientide ootused

vastanud kogetule ning nad on rahulolevad;
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2)

3)

oodatud kvaliteet < kogetud kvaliteet (O < R) — kui ootused on kdrgemad kui

tegelikult saadud kvaliteet, siis on kliendid &armiselt rahulolematud,

oodatud kvaliteet > kogetud kvaliteet (O > R) — kui kogetud kvaliteet Uletab
ootused, siis on ettevdtte suutnud kliente meeldivalt tllatada ning kliendid on

rahulolevad.

Ettevotte jaoks on oluline teada saada, kas erinevused on negatiivsed voi positiivsed,

seetOttu, et siis teab ettevotte juhtkond paremini, kuhu peab suunama oma vabad

ressursid, et likvideerida negatiivsed erinevused ning saavutada klientides rahulolu

ettevotte teenuste kvaliteediga. Servqual meetodi kasutamine on ettevdttele kasulik
kolmel viisil (Czubata jt 2006, viidatud Gajewska ja Piskrzynska 2016: 53):

1)
2)

3)

regulaarne uuring annab vimaluse tulemusi igal aastal vorrelda;

madrata kindlaks, kuidas teenuste kvaliteedi parandamine on muutnud klientide
ootusi ja kogemusi kvaliteedile ajas;

madrata kindlaks, milliste teenuste kvaliteeti tuleb tdsta ja parandada.

Ka Perens (1998: 59) toob vélja Servqual mudeli kasutamise eelised, see annab erinevat

infot:

esmane arvamus annab organisatsioonile teada, millisena kliendid soovivad ndha
selle valdkonna organisatsiooni;

teise arvamuse p6hjal saab organisatsioon ettekujutuse, kuidas kliendid tegelikult
hindavad organisatsiooni kvaliteedinditajaid;

arvamuste vordlemine aitab organisatsioonil leida arendamist vajavad
valdkonnad;

filiaalide kaudu t6otav organisatsioon saab hinnata erinevate osakondade t60

kvaliteeti.

Kogukvaliteet - koigi viie kvaliteedikomponendi keskmine vaartus ning Servqual

meetodi kasutamine annab ettevottele mitmesugust vajalikku infot teenuste kvaliteedi
tagamiseks (Perens 1998: 59).

Iga pisidetail hetke olukorras vBib muuta kliendi rahulolu sellel aja hetkel, seega tuleb

pidevalt ja jarjekindlalt kliendi ootusi tletada.
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1.4.2. Gap mudel

GAP mudel on 1985. aastal samuti Berry, Parasuramani ja Zeithamli poolt koostatud
kliendirahulolu mudel, mille abil saab analliisida kvaliteediprobleeme ja see aitab
ettevottel mdista, kuidas teenuse kvaliteeti parandada (Gronroos 2007: 114). Ootuste ja
reaalse kogemuse vahel ning erinevuste olemasolu néitab seda, et kliendid ei ole teenuse
kvaliteediga nii rahul, kui organisatsioon soovib, et nad oleksid (Parassuraman jt 1985:
49).

GAP mudel koosneb viiest erinevusest (Gronroos 2007: 115):
1) Erinevus klientide ootuste ja selle vahel, mida ettevote arvab, et temalt oodatakse.
2) Erinevus teenuse kvaliteedi nditajate ja juhtkonna arusaamaga kliendiootuste kohta.

3) Erinevus juhtkonna poolt kindlaks maaratud teenuse kvaliteedi ja reaalse kvaliteedi

vahel.
4) Erinevus valja reklaamitud teenuste ja reaalselt saadavate teenuste vahel.
5) Erinevus klientide ootuste ja reaalse kogemuse vahel.

GAP mudeli eesmargiks on leida kvaliteediprobleemide p&hjuseid ning vahendada kdiki

viite erinevust ning selle tulemusena suurendada klientide rahulolu (Grénroos 2007: 115).

Ettevotted on liialt juhtkonna arvamuste ja oletuste nagu. Mida klient tGeliselt soovib,
seda oletatakse ja vaadatakse teiste ettevGtete pealt. Sageli ei sliveneta oma klienti, et

teada saada, mida just selle konkreetse ettevotte klient soovib ja ootab.

1.4.3. Kano mudel

Kano kvaliteedimudel on loodud jaapanlasest kliendirahulolu teadlase Kano poolt ning
selle mudeli eesmérgiks on teada saada, mida kliendid hindavad organisatsiooni
kvaliteediomadustes ja kuidas nad neid tajuvad. Mudel keskendub kliendi jaoks
tahtsamatele, et toodet vdi teenust veelgi paremaks muuta (Paraschivescu 2012: 117).

Kano mudel selgitab erinevusi piisava ja suureparase kvaliteedi taseme vahel ning on
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dinaamiline, mis tdhendab seda, et rahulolu v6ib ajas muutuda rahulolematuseks (Ibid.:
117).

Kano mudeli kasutamine on oluline teenuste ja toodete kujundamisel, osutamisel,
omaduste analtiusimisel, kliendirahulolu kindlaks maaramisel ja kvaliteedi pidevalt
paremaks muutmisel (Paraschivescu 2012: 117).

See mudel jagab toote voi teenuse omadused kolme gruppi (Paraschivescu 2012: 117):

1) Elementaarsed omadused — need omadused vastavad kvaliteedi pohinduetele. Kui need
omadused on puudulikud, siis on kliendid adrmiselt rahulolematud. Kui aga omadused on
olemas, siis ei tekita see klientides rahulolu.

2) Oodatud omadused — kliendid on siis rahul, kui nende poolt oodatud omadused on

reaalselt taidetud.

3) Ullatust tekitavad omadused — need omadused on klientide rahulolu vétmeks ning
kliendid ei ndua ega oota neid omadusi. Kui need omadused on olemas, on kliendid

aarmiselt rahulolevad, kui aga need puuduvad, siis kliendid on vahem rahulolevad.

Kano mudel sisaldab lisaks veel kahte omaduste gruppi — neutraalsed ja vastupidised
omadused (Paraschivescu 2012: 117).

Neutraalsed omadused ei mdjuta rahulolu ega rahulolematust ning vastupidised
omadused toovad siis rahulolu, kui need puuduvad. Kano mudel néitab, et rahulolu ja
rahulolematus on kaks s@ltumatut kontseptsiooni kliendi jaoks ja neid peaks kasitlema
eraldi. Kano joudis jareldusele, et vajadused ja rahulolu ning kogemusest tekkinud

rahulolematus ei ole lineaarses seoses (Paraschivescu 2012: 117).
See aspekt eristab Kano mudelit teistest kvaliteedimudelitest.

Kasitlenud kliendirahulolu tahtsamaid teoreetilisi seisukohti ja mdGtmise mudeleid,

esitab autor jargmises peatikis kliendi rahulolu vajaduse téhtsust toitlustusettevottes.
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2. KLIENDIRAHULOLU UURING HANSA HOTELL-TARTU OU
HANSATALL TRAHTERIS

2.1. Hansa Hotell-Tartu OU Hansatall trahteri iseloomustus

Hansahotell-Tartu OU Hansatall trahter asub Tartu linnas ja on rajatud Eesti kapitalile
ning kuulub algusest peale ehk 2003. aastast uhele perekonnale. Ettevdtte on asutatud
esialgu hotelliks, kuid kuna hommikus6dgikoht kulalisetele sai vdga populaarseks ka
teiste kilastajate seas, siis otsustati hakata pakkuma igapéevast toitlustamist. Trahter
alustas t66d linnainimeste restoranina 2003 aastal. 2020. aastal on trahteris neli

teenindussaali ca 75 kohaga ning kérghooajal on lisaks ka due ala.

Tootajate arv on 2020. aasta alguse seisuga 24. Prognoositud kadive 2020. aastaks oli ca
838 tuhat eurot (koos majutusteenusega), ent seoses pandeemiaga ei ole prognoositavad

numbrid enam ootuspdrased ja plutakse jaada ellu ning ei seata suuri eesmarke.

Hansa Hoov on eestiparase miljodga privaatne, samas mahukas siseHoov, kus suviti
toimuvad erinevad kontserdid ja teatrietendused. Ettevotte jaoks on nii klientide kui ka
tootajate heaolu &armiselt oluline. Selleks, et tagada kdrge teeninduskvaliteet on tahtis
toole votta diged inimesed, kellel on ettevdttega samasugused vaartused. Hetkel on
tootajaid, kellel on téoaastaid samas ettevottes lle 10 aasta, seitse, mis néitab stabiilset ja

hasti toimivat ettevotet.

2.2. Kliendirahulolu uuringu meetodid

Kliendirahulolu uuringu eesmérgiks on tavaliselt selgitada, kuidas kliendi rahulolu tosta.
Ent selles 16putdds on kliendirahulolu uuringul see kdrvaliseks eesmérgiks. Peamine on
selgitada valja kdige rahulolevamate klientide grupp voi grupid. Seda on vaja selleks, et
restorani laiendamisel teada, millistele potentsiaalsetele klientidele tuleks toodete ja

teenuste arendamisel orienteeruda ning reklaam suunata.

Tuginedes eelnevale, valis autor t66 eesmargi néitlikustamiseks Servqual meetodi, et

teada saada, kas klientide ootused kvaliteedile on vastavuses kogetud kvaliteediga.

Empiirilise uuringu labiviimiseks kasutas autor kombineeritud kvantitatiivset ja

kvalitatiivset ldhenemist. Kvalitatiivne uurimismeetod on paindlik tekstianaltls, milles
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jargitakse siistemaatilisi reegleid tekstide sisu ja tdhenduste kodeerimiseks (Kalmus jt
2015) ning kvantitatiivsete uurimismeetodite korral keskendutakse uuritavate tunnuste

kirjeldamisele 1abi arvandmete (Rootalu 2014).

Tegemist on juhtumiuuringuga, milleks nimetatakse the konkreetse tiksuse kontekstist
lahtuvat mitmekiilgset siivaanaltiiisi (Strompl 2014). See hdlmab Hansa hotell-Tartu OU
Hansatall trahteri teenust ja seda tarbivaid kliente.

Kdigepealt viis autor I&bi intervjuu ettevotte juhiga (vt 16putd6 lisa 1), mille kdigus
selgitas vélja ettevotte ootused uuringule ning sai péhjalikumat informatsiooni ettevotte
ja selle klientide kohta. Andme kogumismeetodina kliendirahulolu selgitamiseks kasutas
autor ankeetkusitlust. Osa kusimusi olid suletud, teised avatud. Vastused suletud
kisimustele sisaldasid kvantitatiivseid andmeid, avatud kisimustele sisaldasid
kvalitatiivseid andmeid

Kisimustiku (vt 18putdo lisa 2) to6tas autor vélja vastavalt organisatsiooni vajadustele ja
tuginedes Servqual mudelil pdhinevale viiele dimensioonile: ettevotte fldsiline
keskkond, ettevotte usaldusvaarsus, teenindava personali reageerivus, teenindava

personali kompetentsus ja teenindava personali empaatiavdime.

Kusimustik koosnes kolmest osast: esimeses osas tuli vastajal markida andmed enda ning
kllastussageduse kohta, teine osa sisaldas kisimusi ootuste kohta. Osades neist tuli
vastajal hinnata oma ootusi teenuste kvaliteedile ning osades reaalset kogemust. Kasutati
5-palli Likerti skaalat (Osula 2007), kus 1 tdhendas ,.ei ole tildse ndus* , 2 ,,pigem ei ole
ndus“ , 3 ,nii ja naa®, 4 ,pigem ndus* ning 5 ,tdiesti ndus“. Kiisimustiku kolmas osa
koosnes kolmest avatud kisimusest, kus taitjal oli v@imalik kirja panna, mis talle kdige
rohkem Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri juures meeldib ning esitada
ettepanekuid teeninduskvaliteedi tostmiseks. Lisaks soovis organisatsiooni juhtkond, et
kisimustikku lisatakse kiisimus selle kohta, kas vastajad soovitaksid Hansa Hoovi ka oma

sOpradele ja tuttavatele. Vastajad said valida ,,jah* ja ,,ei* vastuse vahel.

Kliendirahulolu uuringu lesandeks oli: 1) leida ja iseloomustada kdige pisivam ja
lojaalsem kliendigrupp voi -grupid, millele saab esmajoones restorani laiendamisel
toetuda, 2) seejérel vélja selgitada, kuidas sellele grupi rahulolu veelgi tdsta, 3) milliseid

toote ja teenuse omadusi laienedes reklaamimisel esile tdsta.

18



Paberil kisimustikud olid vabatahtlikuks taitmiseks ehk voib 6elda, et neid taitsid vaid
positiivsed kliendid, kes pidasid vajalikuks panustada restorani arengusse. Kisimustikud
olid asetatud restorani laudadele ning teenindaja juhtis ka klientide tdhelepanu nendele.
Ankeedi tditjatele tagati téielik anontulmsus. Tegemist oli juhuvalimiga sihipéraselt
valitud grupist. Valim oli kvalitatiivne.

Uuring viidi 1abi ajavahemikul 13.-27.10.2019. Jaotatud sajast ankeedist, tdideti 98%.
Trahteri juhtkonna hinnangul on see umbes 10% madalhooajal 14 p&eva (kahe nadala)
jooksul restorani kulastanud klientidest. Autori hinnangul ei ole valimi suurus piisav
jarelduste tegemiseks kogu klientuuri ulatuses, kuid annab Ulevaate kliendi ootustest ja
soovidest, pidades silmas spetsiifilist madalhooaja pusikiilastajate gruppi. PGhjalikumate
andmete saamiseks kogu klientuuri kohta oleks vajalik kusitleda ligikaudu 275 klienti,
sest uuritud ajavahemikus killastas restorani kokku ligikaudu tuhat klienti (Ounapuu
2012). Lisaks madalhooajale tuleks kisitlus labi viia ka kdrghooajal, mille jooksul on

esmakulastajate osakaal suurem.

Kuna uuring viidi labi madalhooajal, siis peamisteks vastajateks olid Hansa Hoovi
pusikliendid, juhuklientide taidetud ankeete oli vdhem. Kuna ettevottel on plaanis
laieneda, siis on oluline keskenduda pusiklientide hinnangule, mille labi tagab ettevotte
baasklientuuri ning toimetuleku madalhooajal. Kliendid, kes kilastavad igapaevaselt
ettevotet oskavad anda tdpsema hinnangu ja soovitused, mida ettevottes tédiendada voi
muuta. Madalhooajal labiviidud uuringu tulemusi ei saa kindlasti tldistada sellepérast, et
kdrghooajal kulastavate klientide segment on erinev ning vastused vbivad oluliselt

erineda madalhooajal kiilastavate klientide omadest.

Kui réékida kdrghooaja klientidest, siis on oluline pddrata suurt tahelepanu ka juhuslike
klientide arvamustele, mis vdivad pusiklientide arvamustest erineda. Aga see

Kliendigrupp ei ole 16putd6 uuringu peamiseks uurimisobjektiks.

Kdsitluse tulemuste analliisimisel kasutas autor Kirjeldavat statistikat (Rootalu 2014).
Autor sisestas uuringu tulemused Microsoft Office Excel 2010 programmi, tegi vajalikud
arvutused ning esitas need tabelite ja jooniste kujul. Selleks, et teada saada, kas kliendid
on rahul ettevGtte teenuste kvaliteediga, leidis autor erinevused ootuste ja kogemuse vahel
ehk kasutas vordlevat analutsi. Erinevuste leidmiseks arvutas autor nii ootuste kui ka

kogemuse iga néitaja keskmise vaartuse ning vordles neid omavahel. Lisaks leidis autor

19



erinevused viie dimensiooni I8ike, et tldiselt et teada saada, millises dimensioonis esineb
kdige suurem erinevus ning mis vajab ettevottelt erilist tdhelepanu. Kui ootused olid
korgemad kui reaalne kogemus, siis ei olnud Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri
kliendid rahul ettevotte teenuste kvaliteediga ning kui reaalne kogemus uletas ootused,
siis olid kliendid rahulolevad.

Selleks, et kaardistada Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri p&hilist kliendiprofiili,

grupeeris autor kliendid vanuse, soo, kiilastusaja, -sageduse ning staatuse jargi.

2.3. Kliendirahulolu kusitluse tulemused ja andmete anallits

Uuringus osalenud Klientidest kaks kolmandikku moodustasid naised ning enamik
vastanutest olid vanuses 26-45 eluaastat (joonis 1).

Andmete pdhjal saab vélja tuua, et ettevotte pdhiline klient on naine vanuses 3645 aastat,
sama vaitis kogemuste péhjal ka intervjuu kaigus ettevotte juhataja. EttevOte peaks
poérama rohkem téhelepanu just sellele kliendigrupile, et leida uusi kliente. See on ka

klientide hoidmise seisukohalt kdige tdhtsam grupp.

ig ® Naiste % ® Meeste%
40
35
30
25
20
15
10
- 1 i
0 |

15-25 26-35 36-45 46-55 55+

Joonis 1. Vastanute vanuseline ja sooline jaotus, protsentides. Autori koostatud

Autor pidas vajalikuks uurida ka seda, kas madalhooajal on ettevotte peamiseks kliendiks
kohalik pusiklient. Tulemused on néha joonisel 2. Selgus, et pusikliendid on valdavas

enamuses. Autori jaoks oli oluline uurida ka seda, mis ajal kulastavad kliendid
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toitlustusettevotet sagedamini. Uuringust selgus, et kdige sagedamini kulastatakse
trahterit 16una ajal, see tdhendab kella 12-st 17-ni.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Pusikliendid Mitte nii tihti kilastajad Esimene kilastus

Lduna aeg 13.00-16.00 Ohtune aeg 16.00-22.00

Joonis 2. Vastajate jagunemine kiilastusaja ja kliendistaatuse jargi. Autori koostatud

Anallusile tuginedes saab autor delda, et Hansa Hoovis on vélja kujunenud pasiklientuur,
kes ongi ettevotte pdhilised kliendid madalhooajal. Siit saab jareldada, et ettevote peab
tdhelepanu pédrama pusiklientidele, et neid hoida ja juurde kasvatada - nii hoiavad

madalhooajal enda kiilastatavuse stabiilsena.

Joonisel 3 on vélja toodud klientide ootuste ja trahteris saadud kogemuste keskmised
vaartused. Tulemustest selgub, et ettevdtte klientide ootused on kérgemad kui kogetud
kvaliteet. Ootused on kdrged, sest vastajad on andnud teguritele peamiselt hinnanguks 4
ja 5. Kdige kérgemad ootused on klientidel selles osas, et teenindajad mérkaksid neid -
selle teguri keskmine hinnang on 5. Klientide kérged ootused on pdhjendatud sellepéarast,
et teenindusettevGttes on kdige tdhtsam klienti margata, sest vaid nii saab alguse
kliendisuhe, mis on kasulik nii kliendile kui ettevottele. Kui teenindaja ei mérka saabunud
klienti, siis vOib klient lahkuda ning kasutada teise ettevotte teenuseid, mis tdhendab seda,

et ettevdte kaotab kliendi ning ka kasumis.

Klientidel on kdrged ootused ka ettevdtte keskkonnale ning usaldusvéérsele mainele,
nende tegurite keskmine hinnang oli 4,9. Kuna Hansa Hoov on pérjatud mitme erialase
tiitliga, siis ootavad kliendid, et tunnustatud ettevotte interjoor oleks hubane, mdnus ja

puhas ning et ettevdtte kuvand peegeldaks usaldusvaarsust.
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Klient tunneb, et teda oodatakse tagasi

Klient tunneb end turvaliselt

Teenindajad on alati kliendile olemas

EttevGtte on usaldusvaarne

Teenindajad ei tegele t66 ajal kdrvaliste tegevustega
Ettevote peab kinni kampaanijatest mida on reklaaminud
Meniii taskukohane

Teenindajad oskavad pakkuda alternatiivi alergikutele
Teenindaja tunneb mendd ja toite

Teenindus on viisakas

Kliendi markamine teenindajate poolt

Teenindajad on puhtad korektselt riides

Kiire teenindus

Keskkond ja interjoor on hubane, ménus ja puhas

Ettevotte on kergesti leitav

o
=
N
w
S

m Soovitud ootused  m Saadud kogemus

Joonis 3. Klientide ootused ja trahteris saadud kogemused. Autori koostatud

TeenindusettevGtte maine kujundamisel on suur osa teenindajatel, sest nemad on
visiitkaardiks ettevottele. EttevGtte maine tegurit hindasid kliendid kérgelt ning klientide
ootused teenindajatele on samuti kdrged (4,8): teenindajad peavad olema korrektse
valimusega, teenindusvalmid ja viisakad, pakkuma personaalset tdhelepanu, tundma huvi
lahendada kliendil tekkinud probleeme ning olla padev seda tegema, samuti peavad

teenindajad oskama jagada soovitusi mendi osas.

Klientide ootused ja trahteris saadud kogemuste tegurite keskmine hinnang on 4,8.
Kokkuvatlikult erinevused oodatud ja kogetud kvaliteedi vahel tegurite I6ikes on esitatud
tabelis 2. Klientide kdrged ootused on pdhjendatud, sest iga klient soovib kogeda ainult

kvaliteetset teenindust. Oluline on, et trahrist lahkused oleksid ootused uletatud.



Tabel 2. Erinevused oodatud ja kogetud kvaliteedi vahel

Tegur Erinevus
1. EttevGte peab kinni kampaaniatest mida on reklaaminud 0,1
2. Meniu taskukohane 0
3. Teenindus on viisakas 0,1
4. Teenindajad on puhtad korrektselt riides 0,1
5. Ettevotte on usaldusvaarne 0
6. Keskkond ja interjoor on hubane, monus ja puhas 0
7. Kiire teenindus -0,1
8. Klient tunneb end turvaliselt 0,1
9. Klient tunneb, et teda oodatakse tagasi -0,2
10. Teenindajad on alati kliendile olemas -0,1
11. Teenindajad oskavad pakkuda alternatiivi allergikutele -0,2
12. Ettevotte on kergesti leitav -0,5
13. Teenindaja tunneb mendid ja toite -0,1
14. Teenindajad ei tegele t60 ajal kdrvaliste tegevustega -1
15. Kliendi méarkamine teenindajate poolt 0,1

Autori koostatud

Positiivne erinevus tdhendab tabelis 2 seda, et klientide ootused on tletatud, kliendid on
saanud oodatust paremat teenindust. Null tdhendab ootuste ja kogemuse kokkulangevust.
Negatiivne erinevus tédhendab seda, et kogetud kvaliteet oli madalam kui oodatud

kvaliteet ning kliendid on rahulolematud.

Margatav erinevus oodatud ja kogetud kvaliteedi vahel on teguril, kus teenindajad ei tohi
tegeleda t6o ajal korvaliste tegevustega. PGhjus vdib olla selles, et ettevdttes on olemas

oma teenindusstandard, mida jalgitakse vaga hoolega kdigi todtajate poolt.

Kdige suurem erinevus ootuste ja saadud kogemuse vahel tuli valja ettevotte leidmisel.
Kliendid andsid tegurile oodatud keskmiseks hinnanguks 4,7, kuid kogetud keskmine
hinnang oli 4,2. See teeb erinevuseks -0,5. Sellest saab jareldada, et klientide ootused

olid suuremad kogetust.
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Kdsitlusest selgus, et klientidel olid ootused suuremad kogetust, et tunda seda, et teda
tagasi oodatakse. Oodatud ja kogetud kvaliteedi erinevus on -0,1. Kliendid ootavad, et
teenindajad jataks neile tunde lahkudes, et neid oodatakse tagasi (4,9), kuid tegeliku
kogemuse pdhjal anti keskmiseks hinnanguks 4,8. Protsendi erinevus on kull véike kuid
markimisvaarne arvesse vottes, et (ks klient toob kuni 10 uut klienti aastas ja ks klient
vOib viia 20 klienti aastas. Klientide arvates oli ettevotte ka raskesti leitav (I16he -0,5).
Autor arvab, et kliendid, kes andsid sellise hinnangu reaalse kogemuse pdhjal, olid need
kliendid, kes kiilastasid trahterit esimest korda vdi harva, sest kohalikud ja pusikliendid
teavad, kus ettevGtte asub. PGhjus, miks tulemus on negatiivne, vdib olla selles, et Tartu
linnas ei ole viiteid ega reklaami Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri asukohale,
seega ei leiagi vddras Kklient ettevotet Ules. Kokkuvotlikult voib erinevust oodatud ja
kogetud kvaliteedi vahel ndha tabelis 2.

Kui ettevotet kilastab klient esimest korda ega ole teadlik kdikidest detailidest menu
osas, siis teenindajad peavad olema padevad soovitama klientidele maitsvaid toite ja
jooke. Klientide keskmine hinnang sellele tegurile oli 4,9, kuid kogetud kvaliteedi
keskmine hinnang 4,8. Erinevus oodatud ja kogetud kvaliteedi vahel on -0,1, see v6ib olla
tingitud sellest, et teenindajad ei tunne ise ka eriti hasti mendls olevaid toitusid ning

nendes sisalduvaid koostisosasid ja seetdttu ei oska soovitada neid ka klientidele.

Andmete analtitisimisel selgus, et kolme teguri puhul vastasid klientide ootused peaaegu
taielikult kogetule, kuid ettevottel on siiski veel arenguruumi ootuste tletamiseks. Need
olid tegurid, kus kliendid ootasid, et teenindus on kiire (4,6) ning teenindaja tunneb
meniid ja toite (4,9) ja teenindajad on alati kliendile olemas (4,8). Kui teenindajad ei
tunne huvi kliendil tekkinud probleemide lahendamise vastu voi ei oska seda teha, siis
tuleb ettevottel siinkohal tédhelepanu pdodrata teenindajate koolitamisele ja tutvustada

teenindustdo isedrasusi.

Hansa Hoov tditis kolme teguri osas klientide ootused téielikult. Nendeks teguriteks olid
keskkond ja interjodr on hubane, ettevdtte on usaldusvaarne ja menul taskukohane. Nii
oodatud kui kogetud kvaliteedi keskmiseks hinnanguks oli 4,8. Kdikidest vastajatest 70%
kirjutas, et neile meeldib Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri juures kdige rohkem
hubane interjoor, sisustus ja sealne meeleolu. Kliendid ootasid usaldusvéaédrse mainega

teenindusettevotte kiilastust ning nende ootused said taidetud.
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Lisaks ootuste taitmisele suutis trahter/hotell kliente ootuseid ka (iletada nelja teguri osas.
Positiivse tulemuse said jargnevad tegurid: kliendi markamine teenindajate poolt (0,1),
klient tunneb end turvaliselt (0,1), teenindus on viisakas (0,1), ettevdte peab kinni
kampaaniatest, mida on reklaaminud (0,1). Teenindusettevbtte puhul peavad olema
teenindajad korrektse valimusega, teenindusvalmid ja viisakad, sest teenindajatel on suur
osa ettevotte maine kujundamisel. Siit vOib jareldada, et kuna ettevote dletas klientide
ootseid kliendi markamise aspektist, siis hindasid ka kliendid Hansa hotell-Tartu OU
Hansatall trahteri kui usaldusvéérset ettevotet. Kliendi jaoks on oluline, et ettevote peab
kinni lubadustest ning trahter/hotell suutis kliente selle teguriga llatada, siis vdib
eeldada, et klient tunneb end hoituna.

Kdige madalam keskmine hinnang oli tegurile, kus menti on rikkalik. Klientide arvates
on meniili taskukohaste hindadega - selle teguriga suutis Hansa hotell-Tartu OU Hansatall
trahteri kliente Gllatada. Kusitluse osas, kus vastajad said vastata avatud klisimustele,
kiideti mitmel korral maitsvaid toite ning samuti 6eldi, et menid on rikkalik ning

taskukohaste hindadega.

Autor vordles oodatud ja kogetud kvaliteedi erinevusi ka Servqual mudelil pGhineva viie
dimensiooni kaupa (joonis 4), sest see annab ettevottele tlevaate, millise dimensiooniga
on kliendid rahul ja millised dimensioonid tekitavad klientides rahulolematust ning

vajavad korgendatud téhelepanu rahulolu tdstmiseks.
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Joonis 4. Oodatud ja kogetud kvaliteedi erinevused dimensioonide 1dikes. Autori

koostatud
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Andmete analiiiisimisel selgus, et klientidel on kdrged ootused Hansa hotell-Tartu OU
Hansatall trahteri suhtes, seda né&itasid ka tegurite keskmised vaartused, mis jaid
vahemikku 4,5-4,9. Klientidel olid kdige kdrgemad ootused dimensioonile ,,empaatia“
(4,9), mis tdhendas teenindava personali empaatiavdimet kirjeldavaid tegureid. Jargnesid
ootused dimensioonidele ,,reageerivus(4,8) ja ,flisiline keskkond*“(4,8). Madalamad
keskmised hinnangud anti dimensioonidele ,usaldusvéarsus*(4,6) ja
,kompetentsus“(4,5). Joonisel 4 valja toodud tulemuste pdhjal saab autor véita, et
klientide ootusi (letas ettevdtte usaldusvéérsust Kkirjeldavate teguritega ning
kompetentsust Kirjeldavate teguritega. Kdige suurem erinevus oli empaatiavdimet
kirjeldavate tegurite vahel, kus oodatud kvaliteedi keskmine hinnang oli 4,9, kuid kogetud
vaid 4,1. Kliendid ei olnud rahul ka teenindava personali reageerivust kirjeldavate
tegurite, sest erinevus oodatud ja kogetud kvaliteedi vahel on negatiivne. Trahteri
klientide ootused vastasid peaaegu kogetule ,,fliiisiline keskkond* aspektis, sest erinevus
oli -0,2. Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahter (letas klientide ootused usaldusvaarsust
naitavate tegurite ndol. Teenindava personali kompetentsust néitavate tegurite erinevus
oli 0, mis tdhendab seda, et Kklientide ootused teenindava personali kompetentsusele

vastasid kogetule.

Kisimustiku kolmandas osas oli voimalik vastajatel vastata kolmele avatud kisimusele.
Autor on koostanud tabeli (tabel 3), mis annab Ulevaate sellest, millega on Hansa hotell-
Tartu OU Hansatall trahteri kliendid rahul ning mis vGiks olla parem. Samuti on tehtud
ettepanekuid parema teeninduskvaliteedi tagamiseks. Tabelis on esitatud kokkuvotted

klientide vastustest avatud kisimustele.

Tabel 3. Klientide vastused avatud kisimustele

Meeldib Soovid Ettepanekud
Maitsev ja kvaliteetne toit | Rikkalikum mend. Teenindajad peavad
taskukohase hinnaga. Rohkem istekohti. tdhelepanelikumad, kuid mitte

Hubane ja puhas interjoéor. | Soojem  ruum, talvel | liiga entusiastlikud.

olema

Teeninduskvaliteet.
Teistest s6ogikohtades
eristuv interjoor

tihtipeale jahe istuda.
Lastele vaiksemad ndud
ja laste  mangunurga
olemasolu.

Varasem avamiskellaaeg
— hommikus66gi menud.

Teenindajad peavad markama
klienti ja teenindus peab olema
Kiire.

Muusika liiga vali, tulevikus
vaiksemalt mangima muusikat
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Tabelist 3 selgub, et klientidele meeldib enam Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri
juures maitsev ja kvaliteetne toit ning positiivne on ka see, et hinnad on taskukohased.
Kliendid on rahul ettevotte keskkonnaga, mis on hubane, mdnus ja puhas. See selgus ka

suletud kiisimuste vastustest.

Sageli kiideti ka teeninduskvaliteeti, kuigi oli ka neid kliente, kes Kkirjutasid, et
teeninduskvaliteet soltub teenindajast, kes t66l on. VVaga mitmel korral kiideti teistest
soogikohtades eristuvat interjoori, mis annab klientide sénul Hansa hotell-Tartu OU
Hansatall trahterile vaga eripdrase joone vorreldes teiste toitlustuskohtadega Tartus.

Mitmeid vastuseid tuli ka kisimusele, mis vdiks olla Hansa hotell-Tartu OU Hansatall
trahter parem. Vastajad kirjutasid, et menlu vOiks olla rikkalikum. Oli kliente, kes
soovisid meniis ndha suuremat kookide ja vegantoitude valikut. Klientide jaoks on
probleemiks ka see, et vahel ei leia Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteris vabu kohti,
sest rahvast on nii palju, seda eriti siis, kui Tartus toimuvad suured rahvairitused voi
koolide l6petamised. Toodi vélja ka, et kilmemal perioodil on ruumides jahe, peaks
olema soojem. Kdige suurem murekoht on akende alused ja vélisuksest sisse astudes
esimesed lauad, kui keegi siseneb ruumi on vaga ebamugav nendes kohtades istuda, sest
tuul tdmbab. Kuna Hansa hotell-Tartu OU Hansatall reklaamib end peresGbraliku
ettevottena, siis kliendid soovivad, et ettevottes oleks eraldi laste mangunurk ning
véiksemad ndud, kust lastel oleks parem stitia. Toodi vélja, et teenindajad peavad olema
tdhelepanelikumad ja markama Klienti. Oluline on, et teenindajad ei oleks liialt
entusiastlikud ehk pidevalt valjuhédélselt ei kisiks Kliendilt, kas saab midagi veel talle
pakkuda vdi kas ta on ikka kdigega rahul. See on juba liiast ning voib kliendi ettevottest
hoopis edaspidi eemale tGugata. Teenindaja peab olema tahelepanelik, kuid samas jatma
ka Kliendile piisavalt hingamisruumi. Ka kusitlusest selgus, et teenindajad ei paku
Klientidele piisavalt tdhelepanu vai ei marka neid (ldse. M&ni vastaja lisas, paaril korral
on pidanud ta arvet ja selle tasumist kaua ootama. Ka selline ootamine voib tekitada
kliendis suurt rahuolematust. Ankeetkusitluses oli vastajatel vdimalus teha avatud
kiisimuse raames ettepanekuid, kuidas teeninduskvaliteeti parandada ning ka seal tehti
mdnel korral mérkus, et teenindajad ei marganud kliente ning nad pidid ise mendid
vOotma. Lisaks tehti ettepanek, kuidas tBsta flusilise keskkonna kvaliteeti. Kliendid
mainisid, et mdnikord on Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteris muusika liiga vali

ning see on héiriv. Muusika vdiks tulevikus méangida vaiksemalt.
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Viimane kisimus kusitluses oli, kas soovitaksite Hansa hotell-Tartu OU Hansatall
trahterit kilastada ka teistel inimestel. K&ikide vastajate vastus oli ,,jah®, seega 100%
vastajatest soovitab trahter/hotell teistele inimestele. Vastajate tksmeelsus néitab, et
Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteril on pakkuda palju meeldivat nii uutele kui
olemasolevatele klientidele.

Jargnevalt autori jareldused ja ettepanekud juhtkonnale, mille tegemisel on arvesse

vOetud klientide tagasisidet.

2.4. Jareldused ja ettepanekud kliendisegmendi valikuks restorani laiendamisel

Uuringu tulemustest selgus, et madalhooajal on ettevotte pdhiliseks kliendiks pisiklient,
kelle profiiliks on naisterahvas vanuses 36-45 ning trahter/hotell kiilastatakse kdige enam
I6una ajal (ajavahemikul kella 12-st kuni kella 17-ni). See kliendigrupp on ettevdttele
kdige tahtsam madalhooajal ehk vGib Gelda ka rasketel aegadel. Siit saab jareldada, et
seda kliendigruppi tasub hoida, selle eelistusi ja soovitusi arvestada ning sellele grupile
vOib kindlalt toetuda ka ettevdtte laienemisel.

Uuringu tulemustest tulenevalt on Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahter ullatanud
kliente usaldusvaarsusega. Kuigi kliendid ootasid, et teenindus oleks kiirem kui nad
kogesid, siis sellegipoolest lletas kokkuvotvalt ettevdtte Klientide ootused
usaldusvaarsust kirjeldavate naitajatega. Kliendid on rahul ka Hansa hotell-Tartu OU
Hansatall trahteri teeninduspersonali kompetentsust kirjeldavate teguritega. Kuna
klientide ootused vastasid dimensiooni ndol kogetule, siis on ettevottel véimalik edaspidi
mitte ainult pakkuda rahulolu kompetentsust néitavate teguritega, vaid ka kliente

meeldivalt tllatada.

Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri klientide ootused kvaliteedile vastasid peaaegu
kogetule dimensiooni ,,fiilisiline keskkond* ndol. Tulemustele tuginedes ei olnud kliendid
rahul teenindava personali reageerivust ja empaatiat kirjeldavate nditajatega, kusjuures
kdige kdrgemad ootused olid klientidel just teenindava personali empaatiavdimet
naitavatele teguritele. Kliendid, kes vastasid avatud kisimustele kisimustiku 16pus,
utlesid, et kuigi trahter/hotelli asukoht on véga hea, siis esimest korda kilastajal on siiski
keeruline seda iiles leida. Uuringust selgus, et Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteril

on koige suurem probleem sellega, et teenindajad ei marka saabunud klienti.
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Kuigi uuringust selgus, et kliendid ei ole téiesti rahul teenuste kvaliteediga Hansa hotell-
Tartu OU Hansatall trahteris, siis sellegipoolest soovitavad kdik vastajad ettevotet

kilastada ka oma sdpradel ja tuttavatel.

Tuginedes uuringu tulemustele ning klientide tagasisidele, teeb autor ettepanekud viie
dimensiooni 10ikes, et tdsta teeninduskvaliteeti ja klientide rahulolu eelkdige
pusiklientide grupis, mis on laienemise seisukohalt kdige olulisem. Ettepanekud on
jargmised:

1. Teenuse osutamise keskkond. Selleks, et likvideerida erinevus oodatud ja kogetud
kvaliteedi pdhjal asukoha leidmisega, soovitab autor ettevottel lisada teatud juhised
kodulehele ning vdimalusel lisada Tartu linna viited trahter/hotelli asukohale. Selleks, et
trahter/hotell keskkond oleks rohkem peresGbralikum soovitab autor laste mangunurga
loomise peale mdelda, et ka lastega pered saaksid edaspidi tulla ja probleemideta nautida
maitsvaid toite ning hubast interjodri. Vdhendamaks rahulolematust istekoha leidmisega,
soovitab autor ettevottel kdrghooajal, kui on mitmeid Uritusi linnas, lubada klientidel
istuda ka privaatruumis. Selle ruumi timberkujundamine oleks kasulik ka ettevdttele, sest
see vBimaldaks teenindada rohkem kliente. Kliendirahulolu suurendamiseks teeb autor

ettepaneku mitte méngida muusikat nii valjult restorani ruumides.

2. Austus kliendi vastu. Selleks, et teenindus oleks tulevikus kiirem, soovitab autor
ettevotte teenindavale personalile, et nad hoiaksid klientidel silma peal, mitte nii, et klient
seda ndeb, vaid salaja, et ei tekitaks kliendis ebamugavust. Teenindaja peab reageerima

kiiremini kui klient ise.

3. Personali poolt kliendi markamine. Autor soovitab Hansa hotell-Tartu OU Hansatall
trahteril lisada teenindajatele teatud tookorraldusreeglid, mille jargi ei tohi teenindajad
tegeleda korvaliste tegevustega t60 ajal. Selleks, et teenindav personal oleks padev
lahendama Kkliendil tekkinud probleeme, soovitab autor ettevottel koolitada ja
informeerida teenindajaid, et nad oskaksid erinevates teenindussituatsioonides leida sobiv

lahendus.

4. Personali professionaalsus. EttevGte voiks aastas labi viia asutusest valjaspool kaks-
kolm koolitust, kus teenindajad saaksid oma silmaringi laiendada ja kogemusi juurde.
Kindlasti vdiks olla teenindajatel spikker erinevates toitudes sisalduvate koostisosade

kohta, et vajadusel neid t&psustada.
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5. Personali usaldusvaarsus. Véltimaks olukorda, kus teenindaja ei mérka klienti ega
poora talle voi tekkinud probleemidele t&helepanu, soovitab autor ettevottel lisada ja
pidevalt tadiendada olemasolevat teenindusstandardit, kus on tépselt fikseeritud, kuidas
peavad teenindajad klientidega k&ituma. Autor soovitab sisse viia igahommikused
infopooltunnid, kus teenindajad arutavad koogipersonaliga pdeva labi, mis on neid
ootamas, et kdigil oleks selge ulevaade.

Lisaks vdib soovitada laienemisel arvestada enim madalhooaja klientuuri eelistusi,
soovitusi ja ettepanekuid, samuti pliida sama gruppi ettevdtte laienedes suurendada. Selle
grupi  klientide juurdesaamiseks tuleks reklaamida eelkdige aktiivsemalt
Ohtusoogipakette, Ohtuseid meelelahutusprogramme ja erinevate privaatruumide

reserveerimisvoimalusi.

Autor teeb Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri juhtkonnale lisaks ka ettepaneku labi
viima hakata rahulolu uuringuid regulaarselt. Uuringu Iabiviimiseks koostatud

kisimustikku saab ettevote kasutada ka tulevikus.

LOputoos tehtud jareldused ja ettepanekud aitavad ettevottel votta laienemisel suuna ning
kindlustada pusiklientide rahulolu tagades pusisissetulek madalhooajal ning laienemise

jargselt.
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KOKKUVOTE

Klientide rahulolu mdjutab ettevotte tegevust mitmel moel. Kliendirahulolu ja seda
mdjutavaid tegureid on eriti téhtis teada kui ettevote kavatseb oma tegevust laiendada.
Siis saab ta seada prioriteediks just need tooted ja teenused, mis lubavad soovitud
sihtrihma Kkliente juurde saada.

Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahter soovib restorani edasi arendada. See vajab
kliendibaasi suurendamist. Sellises olukorras on téhtis teada, millised on nende klientide
eelistused toodete ja teenuste suhtes ning millised kliendid on enim restoraniga rahul.

LOputdd eesmargiks on selgitada klientide rahulolu toodete ja teenuste kvaliteediga
toitlustusettevittes Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahter ning tuginedes uuringu
tulemustele teha ettepanekuid, millisele kliendigrupile toetuda ettevotte laienemisel ning

kuidas selle kliendigrupi rahulolu veelgi tdsta.

LOputdd koosneb sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest, kirjanduse loetelust ja
lisadest. Esimeses peatikis Kkasitletakse kliendirahulolu ja selle tahtsust ning
kliendirahulolu kujunemist toitlustusettevottes teoreetilise kirjanduse pdhjal, autor esitab
ka kolme erinevat kliendirahulolu md6tmise mudelit. Teoreetilise késitluse juures kasutas
autor tsiteerides Gauiri ja Kotleri seisukohti kliendirahulolu olemuse ja hindamise osas
ning Perensi, Paraschivescu ja Parasuramani seisukohti Servqual kliendirahulolu mudeli

iseloomustamisel.

Teises peatilkis esitab autor Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri iseloomustuse,
pdhjendab uurimismeetodite valikut, iseloomustab uuringu kaiku, analliisib saadud
andmeid, teeb jareldusi ning vastavalt sellele esitab ettepanekud ettevotte juhtkonnale.
Kliendirahulolu uuringu labiviimisel kasutas autor kvantitatiivset ning ka kvalitatiivset
uurimismeetodit. Andmete anallisimisel kasutas autor vastavalt kvalitatiivset
sisuanalliisi ja statistilist kirjeldamist. Intervjuu viidi labi 30. septembril ja

ankeetkdsitlus toimus ajavahemikus 13.— 27. oktoober 2019.

Autor soovitab ettevdttel l&bi viidud anallisi tulemuste pBhjal toetuda laienemisel
peamiselt pusiklientidele ning pingutada selle nimel, et veelgi tdsta eelkdige selle
kliendigrupi rahulolu. Pusiklientide p&higrupi moodustavad naised vanuses 36-45

eluaastat. Lisaks sellele soovitab autor luua mugavamad tingimused peredele, rajades
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lastele koht ajaveetmiseks ning meelelahutuseks ning investeerida laste ndudesse ja
sOogiriistadesse. Samuti on otstarbekas tulevikus regulaarselt labi viia kliendirahulolu
uuringut (iga aastaselt ja soovitavalt nii madal- kui ka kdrghooajal), mis vdimaldaks
klientide hinnangute ja prioriteetide muutumise hindamist ajas.

LOputoos tehtud jareldused ja ettepanekud aitavad ettevottel votta laienemisel suuna ning
kindlustada pusiklientide rahulolu. Kuna pusiklientide olemasolu tagab toimetuleku

madalhooajal ning ka laienemise jargselt.
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFACTION SURVEY ON THE EXAMPLE OF HANSA
HOTELL-TARTU OU HANSATALL

Costumer satisfaction is affected by many factors. It is important to take these into
account when the company plans to expand because it needs to increase the customer
base. In such a situation, it is important to know what the preferences of these customers
are for the products and services and which customers are most satisfied with the
restaurant. In this survey the example company was Hansa hotell-Tartu OU Hansatall.

The aim of the study was to find out customer satisfaction with the quality of products
and services in the restaurant Hansa hotell-Tartu OU Hansatall. And based on the results

of the survey to give suggestions how to increase costumer satisfaction.
Consequently the research tasks were:

e Assembling an overview of of topic related literature mostly about customer
satisfaction;

¢ Introduce specifics of the costumer satisfaction in restaurants;

e Find out how to conduct costumer satisfaction survey;

e Describe Hansa hotell-Tartu OU Hansatall hotel and restaurant;

e Carry out a costumer satisfaction survey at Hansa hotell-Tartu OU Hansatall
restaurant, collect data and analyze;

e Draw conclusions based on the results and give suggestions.

The author used qualitative and quantitative research methods to collect data with
questionnaire. Also was used interview with the company's management. The interview
was conducted on September 30 and the questionnaire survey was carried out between
October 13 until 27, 2019. This study consists of an introduction, two chapters, a

summary, a bibliography and appendices.

Based on the results of the analysis, the author recommends that the expansion be based
mainly on regular customers group which are women aged 36-45 and make efforts to
further increase the satisfaction of this customer group in particular. Because the presence

of regular customers ensures coping during the low season and also after expansion.
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LISAD
Lisa 1. Intervjuu kisimused

Autori intervjuu kisimused ettevotte juhatajale

o Milline naeb vilja ja mis pohimdttel Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri
uute t0otajate varbamine?

o Kas ettevottel on valja tootatud omatdojuhend mida vdetakse ettevotte siseselt
aluseks ja normiks erinevate ulesannete taitmisel?

o Kas teenindajate arv on igapéev sama vdi see on erinev? Kui on erinev siis millest
see on tingitud?

o Mida teeb hetkel ettevdte, et klient tuleks tagasi ja oleks rahul ?

o Kas ettevote koolitab oma to6tajaid, et teenindus kvaliteet tduseks ?

o Kas pusikliendile on valjatdotatud eraldi programm mille alusel saab pusiklendiks
ja millised on need soodustused neile?

o Keson Teie klient?
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Lisa 2. Kliendirahulolu uuringu kisimustik
Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri kliendirahulolu uuringu kisimustik.

Lugupeetud Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahter kiilaline !

Opin Tartu Ulikooli Narva Kolledzis kolmandal kursusel projektijuhtimine ettevtlus
erialal ning uurin oma I6put66 raames Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri klientide
rahulolu teeninduskvaliteediga. Palun restorani teeninduskvaliteedi hindamisel Teie abi,
paludes Teil vastata alljargnevatele kusimustele. Kisimustik on anonulimne ning
tulemusi kasutatakse vaid wldistuste tegemiseks ja organisatsiooni teeninduskvaliteedi

parandamiseks. Kiisimustele vastamine votab aega 4-6 minutit.
Teid ette tdnades,

Tartu Ulikooli Narva Kolledzis iliGpilane Ragnar-Heini Landsov, kostdds restorani

juhatusega.

Sugu

0 Naine 0 Mees

Vanus

0 15-25 0 26-35 0 36-45 0 46-55 0 56+

1. Kas olete Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri pidev kiilastaja, kiilastate ettevotet

harva (2-3 korda aastas) vdi esimest korda?

o Pusiklient o Kulastan harva o Kilastan esimest korda

2. Mis ajal Te kiilastate Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri kdige sagedamini?
0 Léunal 12.00-17.00 o Ohtul 17.00-22.00

3. Palun hinnake oma ootusi ja rahulolu allolevate teguritega Hansa Hoovis

Esmalt palun vastake alljargnevatele (A) kusimustele lahtuvalt oma ootustest
trahter/hotell kvaliteedile tldiselt, ning seejarel teises kiisimustiku ploki osas (B), palun

lahtuge kiisimutele vastates just oma kogemustest ettevotte teeninduskvaliteediga.
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Vastused on skaalal 1-5, kus 1-ei ole uldse ndus; 2- pigem ei ole ndus, 3-nii ja naa, 4-

pigem ndus, 5-taiesti ndus. Tdmmake ring Umber oma vastusele.

A) Ootused
1 ei ole Gldse ndus

2 pigem ei ole ndus

3 nii ja naa

4 pigem ndus

5 tdiesti ndus

Ettevotte asukoht peab olema kergesti leitav. 1234 5
Restorani keskkond peab olema hubane, mdnus ja puhas.
12345

Teenindus peab olema kiire. 12345

Teenindajad peavad olema korrektse valimusega. 12345
Teenindajad peavad markama klienti. 12345
Teenindajad peavad olema teenindusvalmid ja viisakad.
12345

Teenindajad peavad olema péadevad lahendama kliendil tekkinud probleeme.
12345

Teenindajad peavad oskama jagada soovitusi menii suhtes.
12345

Men(u peab olema rikkalik ja taskukohane. 12 345

Ettevote peab kinni pidama vélja reklaamitud soodustustest. 123 45
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Teenindajad ei tohi tegeleda t06 ajal korvaliste tegevustega. 12345
Ettevottel peab olema usaldusvééarne maine.

12345

Teenindajad peavad pakkuma personaalset tahelepanu.

12345

Klient peab tundma, et on ettevottesse oodatud.

12345

Teenindajad peavad tundma huvi kliendil tekkinud probleemi lahendamise vastu. 1 2 3 4
5

B) Reaalne kogemus

1 ei ole tldse nbus

2 pigem ei ole ndus

3 nii ja naa

4 pigem ndus

5 tdiesti ndus

Ettevotte on kergesti leitav
12345

Keskkond ja interjoor on hubane, mdnus ja puhas
12345

Kiire teenindus

12345

Teenindajad on puhtad korektselt riides
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12345

Kliendi markamine teenindajate poolt

12345

Teenindus on viisakas

12345

Teenindaja tunne mendd ja toite

12345

Teenindajad oskavad pakkuda alternatiivi alergikutele
12345

Mentiu taskukohane

12345

Ettevote peab kinni kampaanijatest mida on reklaaminud
12345

Teenindajad ei tegele t606 ajal kGrvaliste tegevustega
12345

Ettevotte on usaldusvaarne

12345
Teenindajad on alati kliendile olemas

12345

Klient tunneb end turvaliselt

12345
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Klient tunneb, et teda oodatakse tagasi

12345

4. Mis Teile Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteris kdige enam meeldib?

5. Mis voiks Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteris olla Teie arvates parem?

6. Ettepanekud kuidas teenindust paremaks muuta

7. Kas soovitaksite Hansa hotell-Tartu OU Hansatall trahteri kiilastada ka teistel

inimestel?

oJah o Ei
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