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SISSEJUHATUS

Kiiresti arenevad infotehnoloogilised lahendused on muutnud tarbimiskditumise
mugavamaks, kuid personaalse lihenemise tihtsus ei ole vihenenud. Uha enam
radgitakse heast kliendikogemusest kui ettevotte ja selle toodete ning teenuste toelisest
vaartusest. Tihedas konkurentsis on vaja eristuda ka spaahotellidel ning tdhtsaks on
kujunemas inimeste mojutamine ldbi emotsioonide ja meelte. LOput6d temaatika
keskendub kKkliendikogemuse teoreetilistele kisitlustele ning meelte olulisusele

kliendikogemuse kujundamisel spaahotellides.

Uuringud néitavad, et 1ahiaastatel on ettevdtete prioriteedid kliendikogemuse mojutamine
ning juhtimine (Angelos, Davis, & Gaylard, 2017, Ik 4, 10). Soltumata ettevotte
tegevusalast on kogemused olulised igas klienditeekonna etapis ning aina enam
peegeldatakse teenuse ja tarbimisega kaasnenud emotsioone sotsiaalmeedias (Peppers,
2016). Kliendikogemuse ja -teekonna juhtimine ning kontrollimine muutub

digitaliseeritud maailmas aga tiha keerulisemaks (Edelman & Singer, 2015, lk 88).

Kogemusturismi populaarsus suureneb ning majutusasutustel on oluline leida voimalusi
kliendirahulolu ja kliendikogemuse parandamiseks (Ali, Omar, & Hussain, 2016, Ik
35-36). Hotellidelt oodatakse lisaks 66bimisvdimalustele meeli stimuleerivat atmosfééri.
Samas ei tea voi ei oska juhid alati piisavalt tdhelepanu poorata sellele, kuidas teenuste
disainimisel, arendamisel ja pakkumisel positiivselt mojutada kiilastajate meeli ning
kuidas meelte teadliku mojutamise kaudu tekitada positiivset kliendikogemust.
(Yozukmaz & Topologlu, 2016, Ik 54; Edelman & Singer, 2015, Ik 88—89)

Kliendikogemuse temaatika on uudne ja aktuaalne, aga seda on turismivaldkonnas vihe
teaduslikult uuritud. Andmebaasides leidub tiksikuid allikaid, mis késitlevad meelte moju
kliendikditumisele ja -kogemusele hotellides (Amorntatkul & Pahome, 2011; Agapito,
Oom do Valle & da Costa Mendes, 2012; Loureiro, Almeida, & Rita, 2013; Erenkol &
Marve, 2015; Cheng, Tang, Shih, & Wang, 2016; Emir, 2016; Lagrosen & Lagrosen,



2016; Yozukmaz & Topaloglu, 2016). Nendest artiklitest antakse iilevaade 15putdo
teoreetilises osas.

Sensoorsete dimensioonide moju hotellisektoris on varem uuritud seoses turunduse,
teenusedisaini ja teeninduskvaliteediga, kuid mitte otseselt seoses kliendikogemusega
ning mitte spaahotellides. Ka kuulub kliendikogemuse temaatikat puudutav
teaduskirjandus valdavalt kiimne aasta tagusesse perioodi. Motiveerimaks kliendi-
kogemust enam uurima, on Lemon ja Verhoef (2016) avaldanud kokkuvotliku artikli
senistest kliendikogemusega seotud aspektidest ning rohutanud edasiste uuringute
vajadust. Siiani on uurijad tegelenud eelkodige kliendikogemuse kontseptsiooni ning
sobivate moddikute leidmisega, kuid endiselt on véhe teada, kuidas spetsiifilised faktorid
(mh meeled) iildist kliendikogemust mojutavad ning puuduvad piisavad oskused ja

teadlikkus meelte kasutamiseks kliendikogemuse kujundamisel.

Teema aktuaalsusele ja senistele uuringutele toetudes on probleemkiisimuseks, kuidas
kasutada meeli positiivse kliendikogemuse kujundamisel spaahotellides. Selles 15putdos
piilitakse probleemkiisimusele vastuseid leida Tervis ravispaahotelli kiilastajate uuringu
toel. Uuritava hotelli tagasisides viitavad kliendid meeltega seotud aspektidele ning
Tervis ravispaahotell on viimasel ajal interjoori uuendades meelelise kiilastuskogemuse

parandamisele ka tdhelepanu podranud, kuid siigavuti ei ole seda probleemi késitletud.

Loputod eesmirk on teoreetilistele allikatele ja uuringu tulemustele toetudes teha
ettepanekuid  Tervis ravispaahotellile  kliendikogemuse parandamiseks meelte
mdjutamise kaudu. Eesmirgi saavutamiseks sOnastatakse uurimiskiisimuseks: kuidas

saab meelte mojutamise abil kujundada kliendikogemust Tervis ravispaahotellis?

Uurimistilesanneteks on:

» anda iilevaade kliendikogemuse teoreetilistest alustest ning teadusuuringutest, mis
keskenduvad meelte mojule kliendikogemuse kujunemisel;

» ldbi viia kvalitatiivne uuring meelte ja kliendikogemuse seostest Tervis ravi-
spaahotelli klientide seas;

* analiiiisida ja teha jéreldusi uuringu tulemustest;

= esitada ettepanekuid spaahotellile kliendikogemuse parandamiseks meelte kaudu.



Loputod koosneb sissejuhatusest, kolmest peatiikist, kokkuvottest, viidatud allikate
loetelust, lisadest ja ingliskeelsest resiimeest. ESimese peatiiki esimene alapeatiikk
kasitleb kliendikogemuse teoreetilisi aluseid ja hindamise viise, teine alapeatiikk
keskendub senistele uuringutele ja seisukohtadele meelte rollist Kkliendikogemuse
kujunemisel turismisektoris. Teises peatiikis tutvustatakse Tervis ravispaahotelli,
esitatakse uuringu {ilevaade ja analiilisitakse tulemusi. Kolmas peatiikk koosneb
jareldustest ja ettepanekutest Tervis ravispaahotellile kliendikogemuse parandamiseks

meelte kasutamise kaudu.

Loputdos kasutatakse EBSCO, ScienceDirect, ResearchGate ja Pubmed andmebaasidest

parinevaid teadusallikaid ja kliendikogemusega seotud ingliskeelseid raamatuid.



1. KLIENDIKOGEMUSE KUJUNEMINE

1.1. Kliendikogemuse teoreetilised kasitlused ja hindamine

Kliendikogemus on alati kaasnenud ostu sooritamise voi teenuse kasutamisega, kuid seda
on hakatud teadvustama alles eelmise sajandi I0pul. Inimesed tajuvad teenuste kvaliteeti
erinevalt, thiskond ja inimeste ootused muutuvad ning see teeb keeruliseks ka
Kliendikogemuse teemal iihtse teoreetilise baasi iilesehituse ja tdenduspohiste uuringute
labiviimise. Selles alapeatiikis kajastatakse kliendikogemuse ajaloolist tausta, antakse

tilevaade teema teoreetilistest ja aktuaalsetest kasitlustest ning hindamise viisidest.

Kogemuse olulisust ostukditumises mainisid Holbrook & Hirschman juba 1982. aastal
ilmunud artiklis, milles rohutasid, et klientidel ei ole ainult ratsionaalsed, vaid ka
irratsionaalsed ostumotiivid (Ik 132). Kogemus on see, mis piisib peale teenuse
kasutamist ning mdjutab edasist soovi toodet osta vdi teenust tarbida. Nad defineerisid
kogemust kui emotsionaalselt olulist isiklikku ja subjektiivset avaldust, mis kujuneb

vastusena toodetele voi teenustele. (1bid)

Kogemusmajanduse kontseptsiooni tutvustasid esmakordselt Joseph Pine ja James
Gilmore (1998, Ik 97-105), kes defineerisid kliendikogemust kui ettevotte teadlikku
taktikat meeldejddvate emotsioonide loomiseks. Nad olid veendunud, et inimestele ei
piisa ainult heast kvaliteedist, vaid lojaalse kliendisuhte loovad kogemused, mida kliendid
toodet voi teenust kasutades saavad. Kogemused on aluseks meeldejddvale mélestusele,
konkurentsieelise kujunemisele ning positiivsele kogemusele panustamine on firma jaoks
majanduslikult kdige tohusam (1k 22). Pine ja Gilmore (1998, Ik 2—3, 99) viidavad, et
inimene, kes ostab kogemust, naudib meeldejddvaid slindmusi nagu teatrietendust,
kusjuures tooted on rekvisiidid ja teenused on lava. See vdimaldab klientidega
personaalsemalt ja meeldejddvamalt suhelda ning tdsta lojaalsust. Nende mudelis on
tarbekaubad, tooted ja teenused ostjavilised, kuid kogemustes peab klient ka ise osalema.

Selle eelduseks on kliendi kaasamine emotsionaalselt, fiilisiliselt, intellektuaalselt ja



spirituaalselt. Seega iihtmoodi kliendikogemust ei ole, see on individuaalne vaimu-

seisundi ja situatsiooni interaktsioon.

Schmitt’i (1999, Ik 57) arvates pakuvad kogemused ,,meelelisi, tundelisi, kognitiivseid,
kditumuslikke ja inimsuhetega seotud véirtusi, mis vastanduvad funktsionaalsetele
vaartustele”. Haeckel, Carbon ja Berry (2002, Ik 18) defineerivad tervikkogemust kui
kliendi tundeid, mis voetakse kaasa tarbitud teenustest vOi toodetest ja
keskkonnastiimulitest. Need ei koosne niivord funktsionaalsetest komponentidest, vaid
emotsionaalsetest vihjetest. Neid vihjeid filtreerivad kliendid teadlikult vdi alateadlikult,
kujundades ratsionaalseid voi emotsionaalseid muljeid. Vihjete hulka kuulub koik, mida
saab klienditeekonna viltel néha, tunda, kuulda, haista v6i maitsta ning eesmérk on neid
kombineerida nii, et kliendikogemused iiletaksid ootused. Efektiivse tervikliku
kliendikogemuse puhul soovitatakse {iihildada, kombineerida ja suhestada kd&ik
vihjetegurid. Need autorid liigitavad kliendikogemuse mehaanikaks, humaanikaks ja
atmosfadrikaks. (Ibid, lk 20) Soltuvalt situatsioonist voivad kliendikogemused olla
domineerivalt ratsionaalset, personaalset, sotsiaalset, kognitiivset (koolitus, uued tooted),
sensoorset vOi hedoonilist laadi (meelelahutus, heaolutooted) (Liu, Sparks & Coghlan,
2016, Ik 42).

Kliendikogemuse teooria arengule on palju panustanud Colin Shaw. Koos kaasautoritega
véidab ta, et kdik kliendikogemused on mojutatud emotsioonidest (Shaw, Dibeehi &
Walden, 2010, Ik 35). Lisaks on nad loonud kliendikogemuse struktuuri (joonis 1), mis

sisaldab stiimulit, klienti, vastust ja toimet.

Joonis 1. Kliendikogemuse struktuur. Allikas: Shaw, 2010, Ik 35

Stiimul on seotud meeltega ning vastuseks on alateadlik emotsionaalne voi ratsionaalne
toime. Oluline on taustana ka klient maélestuste, kogemuste, usu, suhtumise jmt
individuaalsete faktoritega. Vastus voib olla kognitiivset, emotsionaalset voi
kaitumuslikku laadi. Toime ehk efekt on ettevotte oodatav hinnatav véljund, mis avaldub
kliendirahulolus, kdrges soovitusastmes ja usalduses. Vairtust loovad ning 16huvad

eelkdige emotsionaalsed ja alateadlikud kogemused. Tahtis on, et see, mida ettevote



kliendile pakub, ei eristuks sellest, mida klient soovib, vaid pigem iiletaks kliendi ootusi

(nn kogemuse 15he, ingl experience gap). (Shaw, 2010, lk 35)

Kliendikogemust peetakse kvalitatiivseks mojuks, mida inimene oma meelte ja
psiihholoogia kaudu tunneb, kui ta puutub kokku ettevottega voi kasutab ettevotte tooteid
voi teenuseid. Kliendikogemus on kui pikk teekond, pidev ootuste ja neile vastamise
protsess, mis baseerub eesmdrgi rahuldamisel ja kliendi empaatilisel mdistmisel.
Terviklik kliendikogemus, mis mojutab inimese kditumist ja emotsioone, on
klienditeekonna kdikide puutepunktide kogemuste summa. Kliendikogemus on otseselt

seotud klienditeekonnaga, mis hdlmab kdiki dimensioone ja hetki. (Watkinson, 2013)

Peppers (2016, Ik 235, 241) defineeris kliendikogemust kui toote voi teenusega seotud
pidevat ja piisivat kliendi individuaalsete puutepunktide tervikut. Klient vdib olla nii
varasem, praegune kui ka tulevane toote vdi teenuse kasutaja ning pakutavast tdhtsaim on
ettevotte edukuse tagamisel see, kuidas klient konkreetseid tooteid kogeb ja tajub ning
mida ta nendest teistele rdfigib. Peppersi arvates on ideaalne kliendikogemus ka see, kui
kogemus tdiesti puudub, aga kliendi eesmérk on rahuldatud. Sellega viitab ta pigem
negatiivse kogemuse puudumisele ning oskuslikule positiivsele kliendikogemusele, mida

el mirgata, kuid mis seob kliendi tugevamini ettevottega.

Viimasel ajal rohutatakse kliendikogemuse kasitlust eelkdige tootemargi ja ettevotte
seisukohast. Strateegilise juhtimise korgemaks tasemeks on Saanud kliendikogemuse
juhtimine (ingl customer experience management, CEM). Seda defineeritakse kui pidevat
protsessi, mis tegeleb kliendi tervikliku kogemuse juhtimisega, et tagada jatkusuutlikku
konkurentsieelist ja lojaalsust (Schmitt, 2003, Ik 17). Uuringud on ndidanud, et kliendi
rahulolu ei korreleeru lojaalsusega niivord, kui korreleerub rahulolematus

ebalojaalsusega. Probleemidega tuleb tegeleda kohe ja preventiivselt. (Peppers, 2016)

Kliendikogemuse kaasaegne kisitlus baseerub Matt Watkinsoni (2013) seisukohtadel,
mille pohipostulaadiks on ettevotte vajadus iga kliendiga erinevalt kaituda. Watkinson on
tootest vOi teenusest saadava kogemuse jaotanud kliendikogemuse voimekuse maatriksil
vastavalt kanalite arvule ja spetsiifilisusele nelja rithma (joonis 2). Masskogemuse korral
pakub ettevote peamiselt {ihe kanali kaudu iiht standardset toodet, rdhudes turundusele ja

reklaamile. Nisikogemuse puhul on vdimekus olemas toote spetsiifiliseks muutmiseks



vastavalt kliendi soovile. Sihitud kogemuse korral suhtleb ettevote kliendiga reaalajas voi
1abi mitme kanali (nt lojaalsusprogrammi kaudu), aga samas pakutakse sarnaseid hiivesid.
Uks iihele kogemused on kdige viirtuslikumad, loovad pikaaegseid kliendisuhteid ja hiid
kliendikogemusi, sest kontakt toimub reaalajas ning toode voi teenus votab arvesse

kliendi spetsiifilisi soove.

Reaalajas,
mitu kanalit
=]
c
o
(@]
iz
h's
=
. (<5
Uks kanal £

Spetsialiseerumine

Standardiseeritus  Individuaalsus

Joonis 2. Kliendikogemuse voimekuse maatriks. Allikas: Watkinson, 2013

Toodete ja teenuste disainimisel on oluline tunda klienti ning teada, milliseid tundeid ja
kogemusi pakutav toode kliendis tekitab. Klienditeekonna sujuvamaks muutmiseks on
vaja iga kokkupuudet arvestada, planeerida ja kujundada. Sageli tuleb tervikkogemus
lahti votta vidiksemateks osadeks. Kliendikogemuse etappide kaardistamine annab
tiksikasjade juhtimise ja parandamise abil olulise konkurentsieelise ning protsessis iiles

nédidatud hoolivus ja detailitdpsus nditavad lugupidamist kliendi vastu. (Watkinson, 2013)

Tervikkogemuse juhtimiseks on oluline maista kliendikogemuse protsessi, mille Shaw ja

Ivens (2002, Ik 23) on jaotanud viieks etapiks:

1. Kogemuse loomine (ingl experience setting) on eelfaas (tootemark, reklaam,
suusonaline turundus), mille kdigus kujunevad ootused ja tekib huvi.

2. Tarbimiseelses faasis (pre-purchace interactions) luuakse eeldused ostuotsuse
tegemiseks (teadlik infokogumine, pakkumised, labirddkimised).

3. Ostuetapis (purchase interactions) puututakse kokku klienditeenindusega.
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4. Toote voi teenuse kasutusfaasis (product/service consumption) tekivad vahetud
kogemused.

5. Tarbimisjargses faasis (post-experience stage) peegeldab klient koikide etappide
kogemust tervikuna ning hindab, kuivord toode vdi teenus vastas tema ootustele.
Sellest soltub, kas klient soovib jdéda teenusele truuks ning kas edaspidi tekivad tal

toote vOi teenuse osas kdrgemad voi madalamad ootused.

Viirtused, kvaliteet ja ootused on kliendikogemuse alused, mistottu igal ettevottel peab
olema CEM-strateegia, mis ei keskendu niivord toote vO&i teenuste praktilistele
aspektidele ja kliendisuhetele iildiselt, vaid seab esmatdhtsaks kliendikogemuse. CEM-
strateegia poorab Klienditeekonnal tihelepanu kolmele pShipostulaadile: minimeerida
lahkhelid ootuste ja tegelikkuse vahel, kiitindida ootusteni ning neid intuitiivselt tiletada.
(Watkinson, 2013) Ka Shaw ja lvensi (2002) arvates tuleb kogu aeg kliendi ootusi
tiletada, et siinniks suurepérane kliendikogemus. Seega tuleb kogemusi disainida kliendi
seisukohast. Kliendikogemuse loomisel osalevad paljud valdkonnad turundusest
klienditeeninduseni ning selle kujundamisel méngivad rolli tootmine, strateegia ja

finantsotsused. (Watkinson, 2013)

Watkinson (2013) on kirja pannud kiimme universaalset ja paindlikku pohimotet, mida

ettevote peab jargima hea kliendikogemuse tagamiseks ning parima tulemuse saab neid

kombineerides. Ta véidab, et head kliendikogemused:

= avalduvad kliendi olemuses;

* on seotud ettevotte korgemate eesmérkidega, aidates luua dige kogemuse toote voi
teenuse tasandil;

= onigas puutepunktis detailideni 1dbi mdeldud;

= osalevad ootuste kujunemisel ja tdidavad voi iiletavad neid;

= on kliendile mugavad, lihtsad ja loomulikud;

= i tekita kliendis drevust, arusaamatust ega pingeid;

= on meelelised, sest see on lojaalsuse ja kliendirahulolu alus;

= kaasavad Klienti, sest kliendiga luuakse side;

» kohanduvad vastavalt kliendile ja on kliendi poolt probleemideta suunatavad;

= arenevad koos kliendi kditumismustri ja tunnetega ning suunatakse meelte kaudu.
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Kogemuse viirtustamine sOltub inimeste ootustest ja reaalsest olukorrast.
Klienditeekonnal on rohkesti puutepunkte, mille kliendikogemusi on téhtis arvestada ja
teada. Kuna kliendikogemus on mitmetahuline, on probleemiks sobiva uurimismeetodi
leidmine. Uuringud peaksid hdlmama nii inimest, keskkonda, stiimuleid, emotsioone,
tajusid, kditumist, meeli kui sotsiaalseid aspekte ning andma usaldusviirse vastuse
vaatluse all olevale tootele voi teenusele. See komplitseeritus pohjendab véhest huvi
kliendikogemuse uuringute vastu ja langetab ka uurijate motivatsiooni. (Camillo, 2015;

Lemon & Verhoef, 2016) Jargnevalt tutvustatakse kliendikogemuse uurimise voimalusi.

Kliendikogemust uuritakse valdavalt kolmes kategoorias: 1) uuringud, mis koonduvad
protsessile, kditumisele ja 10ppvaértusele (klientide kaasamine ja kliendikogemuse
juhtimine); 2) protsessiviljunditele suunatud uuringud (rahulolu, teeninduskvaliteet ja
suhteturundus); 3) uuringud, mis fokusseeruvad kliendikesksusele. Eelnimetatud

kategooriad hdlmavad kliendikogemust vaid osaliselt. (Lemon & Verhoef, 2016, |k 74)

Uheks meetodiks on uurida klassikalisi ostukditumisprotsessi mudeleid, nt AIDA (ingl
attention—interest—desire—action), B2B-suhteturundus (business-to-business) ja miiiigi-
lehter (purchase funnel). Need mudelid on oluliselt rikastanud kliendisuhete teoreetilist
baasi ning andnud aluse tervikliku kliendikogemuse mdistmisele, hdlmates siiski vaid
viikese osa tervikkogemusest. Oluliseks votmeelemendiks peetakse ettevotte oskust
modta ja jélgida klientide reaktsiooni, tajusid ja suhtumist. Kdige enam kasutatakse
selleks kliendirahulolu-uuringuid, kiisides kliendi tundeid ja reaktsiooni konkreetsele
teenusele voi tootele. (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 70-72)

Viimasel ajal on paljud ettevotted hakanud eelistama soovitusindeksit (Net Promoter
Score, NPS), kus skaalal nullist kiimneni hinnatakse, kui tdendoliselt soovitatakse
ettevotet, toodet vOi teenust sdbrale voi kolleegile. Soovitusindeksi védrtused 9—10
viitavad heale kliendikogemusele, halvustajate hinnangud on tavaliselt alla kuue.
Ettevotte seisukohast on oluline sihtrithm 6—9 punkti andnud passiivsemad arvustajad,
keda saaks soovitajaks muuta Kliendikesksema ja kliendikogemuse juhtimise
strateegiaga. (Watkinson, 2013)

Praktilisest aspektist on teeninduskvaliteedi uurimisel kdige mdjukamaks osutunud

SERVQUALIi mudel. Sellega hinnatakse klienditeenindust, vottes arvesse kliendi
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kogemuste ja saadud teenuse erinevust ldbi viie dimensiooni: abivalmidus,
usaldusvaarsus, kindlustunne, empaatia ja kdegakatsutavus. Kasutatakse kolmeastmelist
skaalat: hea, rahuldav ja kesine. Kuigi mdned autorid peavad kliendikogemust
kliendirahulolu laienenud kéisitluseks, ei vota see mudel arvesse koiki meeltega seotud
keskkonnastiimuleid ning tervikkogemust. (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 72, 74)
SERVQUAL-kiisimustikku kasutasid kliendirahulolu faktorite hindamiseks Kreeka
spaades niiteks Vryoni, Bakirtzoglou ja loannou (2017), kes leidsid, et kdige tugevam

kliendirahuloluga seotud faktor on abivalmidus, kuid olulist rolli méngib ka atmosfaar.

Kuna kliendikogemus on diinaamiline protsess, peetakse kliendikogemuse uurimisel
eelpoolmainitud mudelitest ja meetoditest tdpsemaks klienditeekonna uurimist.
Teeninduskvaliteedi hindamise tooriistana kasutatakse klienditeekonna kaardistamist
kriitiliste, vOtme- ja tOehetkede leidmiseks ning see vdimaldab eraldi vilja tuua ka
keskkonnaga seotud kliendikogemuse mdjutegureid nii ostu ajal kui sellele eelnevas ja
jargnevas etapis. (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 72, 74, 76)

Meelelise kogemuse olulisuse hindamiseks voib klienti kiisitleda kasutades Likerti
skaalat ning intervjueerida nt kvaliteedikohviku meetodil (Lagrosen & Lagrosen, 2016).
Lin et al (2014, Ik 44) on soovitanud kognitiivsete analiiiiside teostamiseks kasutada
viiepallilist kiisimustikku, mis on koostatud pohimdtetel, kuidas uuritavad teenused

vastavad kliendi eesmaérkidele, tunnetele ja tildisele rahulolule.

Kliendikogemuse hindamiseks on senini kasutatud valdavalt retrospektiivseid uuringuid,
kuid tehnoloogilised arengud voimaldavad kiisitlusi 14bi viia ka reaalajas (Lin, Kerstetter,
Nawijn, & Mitas, 2014). Hofmann ja Patel (2015) soovitavad kliendikogemuse
kaardistamiseks kasutada nn kogemuspohist testimist (experience based sampling, EBS),
mis  voimaldab  mobiiliaplikatsioone  reaalajas  rakendades saada  koige
usaldusvairseimaid tulemusi selle kohta, kuidas inimesed konkreetset toodet voi teenust
tarbides motlevad, tunnevad ja kdituvad. Viimasel ajal on laialdast kasutust leidnud
mobiilirakendus RET (Real-Time Experience Tracker), mille kaudu voib saada kliendilt
vahetut tagasisidet oopaevaringselt, vélistades intervjueerija subjektiivsuse. Nii on
voimalik identifitseerida, mis motiveerib klienti konkreetset tootemarki ostma ning

kuidas mdjutavad kliendikogemust {iksikud puutepunktid ja kogu klienditeekond
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tervikuna. Kaudselt loovad ka internetikeskkonnad voimaluse arvustuse esitamiseks igal
ajahetkel kodulehe voi sotsiaalmeedia kaudu. (MacDonald, Wilson, & Konus, 2012)

Kliendikogemuse meeleliste faktorite uurimisel on oluline teenindusmaastik. Keskkonna-
psiihholoogias tuuakse spaade holistilise kogemuse kajastajatena vélja SOR-mudeli,
Gestalt- ja cue utilization-teooriad. SOR-mudel kajastab valiskeskkonna stiimulite (S —
stiitmul) moju inimese tunnetele ja kogemusele (O — organism ehk antud uurimustdo
raames Klient) ning sellele baseeruvale vastusele (R — responss ehk vastus; emotsionaalne,
kogemuslik voi kéitumuslik). Seda mudelit kasutatakse eelkdige meeltega seotud
keskkonnafaktorite  uurimisel.  Gestalt-kontseptsioon  baseerub  tervikkogemuse
kirjeldamisel, mis kujuneb alateadlike keskkonnas olevate helide, visuaali ja 16hnade
hindamise kaudu. Cue utilization-teooria kasutab teenuste erinevaid elemente, mille
puhul saab hinnata kvaliteeti, nt teenindust ning interjoori seoses meelte ja tajudega.
(Camillo, 2015, 1k 192)

Lemon & Verhoef (2016, 1k 81—82) on teooriatele ja senistele uuringutele toetudes vilja

toonud aspektid, millega kliendikogemuse uurimisel ja hindamisel peab arvestama:

» Tinaseni puuduvad iihtsed seisukohad, millist meetodit ja mdddikut peaks
kliendikogemuse hindamiseks klienditeekonnal kasutama, sest koiki aspekte ei ole
voimalik hallata. Siiski voib alustada klassikalistest mudelitest, nt SERVQUAL.

» Kliendirahulolu ja soovitusindeks on tihtmoodi informatiivsed kliendirahulolu ja
ettevotte edukuse hindamisel, kuigi kliendikogemuse ainult sellele toetuv kisitlus on
liiga piiratud.

»=  Moddikute kohandamisest ja kombineerimisest voib olla abi sobiva kliendikogemuse
moddiku ja mudeli leidmisel.

*  Tuleviku prognoosimisel ei saa ldhtuda vaid tiksikute kliendikogemuste moddikute
tulemustest.

=  Mitmete klienditagasiside mdddikute kombineerimine prognoosib kliendikditumist

paremini kui iiks moodik.

Kliendikogemuse hindamise keerukus ilmneb ka turismisektoris. Néited teema-alastest
uuringutest, meetoditest ja tulemustest on toodud tabelis 1. Kliendikogemuse teadus-
artiklitele toetudes on enamik senistest uurimistoddest vihemalt osaliselt kvalitatiivsed.

Intervjuud ja klienditeekonna vaatlused loovad induktiivse pinnase kliendikogemuse
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moddikute viljatootamiseks ja kasutamiseks. Seetdttu motiveerivad Lemon & Verhoef
(2016, Ik 85, 88) taiustama kliendikogemuse késitlust, iiletades seniseid kontseptsioone
ja piiranguid. Tulevikus oodatakse palju videoanaliiiitilistest ja neuroteaduslikest
lahenemistest, mis jilgivad klientide silmade liikumist, kodeerivad nédoilmeid ning

muutusi entsefalogrammil ja funktsionaalsel magnetresonantstomograafil.

Tabel 1. Niiteid meelte ja kliendikogemusega seonduvates uurimustéddes kasutatud

meetoditest

Autor(id) Meetod/mudel/vahend Peamine tulemus
Addis (2016) Siivaintervjuu, Raamatupoodide kliendikogemust
fookusgrupiintervjuu, mdjutab meeldiv atmosfdar
vaatlus
Lagrosen & Fookusgrupiintervjuu ja Fiiiisiline keskkond mdjutab seda, kui
Lagrosen (2016) | ankeetkiisitlus kvaliteetselt teenuseid tajutakse
Erenkol & Merve | Ankeetkisitlus, 5-astmeline | Kuulmine on viiest meelest olulisim
(2015) Likerti skaala restorani valikul
Yozukmaz & Poolstruktureeritud Kodige enam pdoravad juhid tdhelepanu
Topaloglu (2016) | intervjuu, vaatlus ja visuaalsele turundusele
dokumentide analiiiis
Emir (2016) Ankeetkdisitlus, 5-astmeline | Muusika mojutab kliendilojaalsust
Likerti skaala keskkonnafaktoritest kdige enam

Allikas: tabelis viidatud allikad

Kliendikogemusest ridgitakse aina enam, kuid iihtset aktsepteeritud mdddikut ja mudelit
selle hindamiseks ei ole tdnaseni leitud. Nii tooted, teenused kui inimesed muutuvad ning
usaldusvédrsust koguvad siivaintervjuud, reaalajas toimivad avatud vastustega
tagasisidekeskkonnad ning uued biomeetrilised lahendused. Teoreetilistele kisitlustele
toetudes soovitatakse kliendikogemuse uurimisel kdige enam Kkasutada siiski

kombineeritud hindamismeetodeid, mille pShirdhk on intervjuudel.

Kliendikogemus on alati olnud seotud toodete ja teenustega, kuid seda puudutav
teaduskirjandus on mitmetahuline, hiiplik ja aecgunud. Seda pohjustab teema varieeruvus
tegevusvaldkondade 1dikes, klientide eripdrad ning keskkonna ambivalentsus.
Populaarteaduslikku kliendikogemust késitlevat teavet leidub palju ning mitmed
konsultatsioonifirmad pakuvad ka kliendikogemuse ndustamisteenuseid. Iga ettevote
vajab hea kliendikogemuse kujundamiseks siiski individuaalset 1ahenemist ning oskust
konkreetsesse kohta ja aega sobituda ning arvestada ka kliendipoolseid faktoreid, millest

antakse iilevaade jargmises alapeatiikis.
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1.2. Meeled kliendikogemuse kujundajatena

Esimeses alapeatiikis esitatud kliendikogemuse teooriad ja definitsioonid viitavad teema
keerukusele, varieeruvusele ning potentsiaalsetele mojufaktoritele, mida jargnevalt
pohjalikumalt tutvustatakse. Eelkdige pShineb see alapeatiikk teaduskirjanduse lilevaatel,
et ndidata meelte rolli kliendikogemuse mojutajatena erinevates turismiga seotud

valdkondades.

Kliendikogemust kujundavad faktorid on seotud Shaw” kliendikogemuse struktuuri osade
ja nende potentsiaalsete mojuritega. Keskmeks peetakse klienti, tema tajusid, tujusid ja
emotsioone konkreetses keskkonnas. (Shaw, 2002) Kui tooted ja teenused on viélised, siis
kogemus on sisemine toode, mis sOltub tarbija intellektuaalsest, fiiiisilisest ja vaimsest
tasemest. Interaktsioon isiku meeleseisundi ja pakutava toote vahel ei vdoimalda kahel
inimesel iihtmoodi kogeda ning kogemuse kujunemisel on oluline aktiivne osalemine voi

side. (Pine & Gilmore, 1998, Ik 98, 101)

Lisaks tiksikisikust lahtuvale subjektiivsusele (iseloom, sensoorne ja hetkeline seisund)
soltub kliendikogemus ettevotte poolt pakutavatest toodetest, keskkonnast ja
situatsioonist  (Verleye, 2015, Ik 321). Watkinsoni (2013) sonul mojutavad
kliendikogemust ka sotsiaalsed faktorid, vahetu suhtlemine, personaalne lihenemine,
kliendi austamine ja inimlikkus. Uuringud on ndidanud, et korgem sotsiaalne staatus
suurendab heaoluhormooni serotoniini vabanemist. Kdige rohkem véirtustatakse neid

kogemusi, mis panevad inimesi end téhtsana tundma. (1bid)

Kliendikogemus soltub samuti soost ja vanusest. Cheungi (2012, lk 137) uuringu
tulemustest ilmnes, et suurema tdendosusega saavad positiivse kliendikogemuse ja
rahulolu nooremad naised kui vanemad mehed. Tuleb ka arvestada, et kliendikogemust
mojutab ajafaktor, sest inimeste negatiivsed ja posititvsed emotsioonid voivad
klienditeekonna viltel pidevalt muutuda (Lin, Kerstetter, Nawijn, & Mitas, 2014, Ik 416).
Peppers (2016) rohutab, et hea kliendikogemuse médrab lisaks kliendi probleemi

lahendamisele see, kas klient ka ise soovib, et seda lahendataks.

Suurt moju kliendikogemusele avaldab keskkond, kus viibitakse. Atmosfaédr on kliendi

emotsioone mojutav ruum, mida tajutakse meelte kaudu. Eriti peavad meeldiva dhkkonna
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tagamisele panustama turismisektori ettevotted, sest sageli viibitakse turismiteenuseid
kasutades erinevates keskkondades pikema perioodi véltel. Meeldiv muusika, véirvid,
valgus ja disain aitab kliente nii kohale meelitada kui neid mdjutada jadma pikemaks
ajaks. (Frochot & Batat, 2013, Ik 94) Keskkond ehk teenindusmaastik jaotatakse
omakorda ambientseks (temperatuur, muusika, kira, dhukvaliteet) ja funktsionaalseks
(viidad, stimbolid, stiil, kaunistused) (Bitner, 1992).

Meeled on olulised kliendikogemuse mojutajad. Meeled on nirvisiisteemiga seotud
organid, mis reageerivad vastavalt inimese sise- ja viliskeskkonna stiimulitele. Meelte
kaudu liigub ajju teave ohtudest ja ka meeldivatest aistingutest, mis vastavalt tekitavad
kas kaitsereaktsiooni voi soodustavad heaoluhormoonide vallandumist. Seega omavad
meeled olulist rolli inimese tervise ja heaolu tagamisel. Aistinguid tekitatakse 14abi viie
meele: ndgemis-, haistmis-, kuulmis-, maitse- ja puutemeele. Meeltega on seotud ka
inimese immuunsiisteem ning tasakaalu ja liikumisega seotud propriotseptsioon
(stivatundlikkus), kuid nendega seotud aspektid jddvad enam meditsiini valdkonda.

(Kipnis, 2018, Ik 398)

Kuigi meeli stimuleerivad eelkdige viliskeskkonna faktorid, on nende tajumine ja
intensiivsus tihedalt seotud teadlike ja alateadlike emotsioonidega ning igal hetkel
filtreerivad ja tootlevad inimeste meeled miljoneid meeltega seotud informatsiooni-
osiseid. Inimesed ei taju meeli nii, nagu nad arvavad, vaid emotsioonid tekivad mitmetest
meelte kombinatsioonidest siindivatest tajuvormidest ning meid {mbritsevatest

aatomitest ja energiast neljadimensioonilises maailmas. (Park & Alderman, 2018)

Juba Tauber t6i 1972. a avaldatud artiklis (Ik 47) iihe pohilise ostlemise motiivina vélja
sensoorsed stiimulid ning koige tdhtsamateks meelteks tarbimisotsuse tegemisel pidas ta
ndgemist, kuulmist ja haistmist. Ta rShutas toodete ja teenuste arendamisel panustamist
nendele meeltele ning seda toetavale keskkonnale. Ka Holbrook ja Hirschman (1982, 1k
139) rohutasid meelte tdhtsust ostukditumises. Meelte kaasamine kliendikogemusse on
Pine & Gilmore’i (1998) arvates votmetdhendusega ning nad soovitavad kasutada kdiki
meeli, sest sensoorsed stiimulid peavad kvaliteedi tdstmiseks kogemust iimbritsema.

Mida enam meeli on kaasatud, seda meeldejaédvam ja efektiivsem on kliendikogemus.
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Iga meel viib ihe isoleeritud kogemuseni, aga meeled koos loovad tervikliku sensoorse
kogemuse. Meeled voivad ajas muutuda ning olla erinevalt viljendunud sdltuvalt
vanusest, rahvusest, soost, situatsioonist ja timbritsevast keskkonnast. Meelte kaudu
tajutakse tooteid ja teenuseid sageli alateadlikult. Sellel baseerub ka kogemusturundus,
mis suunab ostukaitumist 1dbi meelelise turunduse. Ainult turundusele panustamine voib
pohjustada aga pettumust, kui ei arvestata edasisi klienditeekonna puutepunkte. (Hulten,
Broweus, & Dijk, 2009, Ik 1, 19) Pine & Gilmore (1999, 1k 98—99) soovitavad vétta
kliendikogemust kui teatrit, mille puutepunktid on kui meelelised vaatused. Positiivse
kliendikogemuse saavutamiseks tuleb iga detail 14bi mdelda ning tajudel on selles téhtis
roll (Peppers, 2016). Head kliendikogemused on meelelised, iga toode ja teenus on oma
pohiolemuselt meeltekogemus ning ettevdtted peavad teadlikult leidma viise meelte
argitamiseks. (Watkinson, 2013)

Bertil Hulten (2017, 1k 1, 3), kes on avaldanud mitmeid artikleid sensoorse turunduse
teemadel, kinnitab, et maailmakuulsate tootemarkide (Apple, Starbucks, Coca-Cola)
edukuse taga on suures osas multisensoorne strateegia. Joonisel 3 olev mudel peegeldab

olulisemaid aspekte tootemargi, kliendi ja ettevotte suhetest.

KLIENT

Teenusprotsess
. - ‘ Viirtus
_ nagemine kliendile
“l:l;geé‘::l:‘: kuulmine 1
? haistmine Kliendikogemus
Senseorme maitsmine 0
strateegia puutemeel Tootemargi
. / kuvand
ETTEVOTE

Joonis 3. Ettevotte, Kliendi ja viie meele vahelised seosed. Allikas: Hulten, 2017, 1k 2

Inimeste meeled on erinevalt arenenud ning arvesse tuleb votta ka erivajadustega inimesi.
Aistingud soltuvad kaasasiindinud ja haiguslikest eriparadest. Sageli vdivad meeled
fiisioloogilise vananemisega muutuda ja seda ka isoleeritult. Teenuste arenduses tahendab
see voimaluste leidmist puuduvate meelte kompenseerimiseks teiste meelte
stimuleerimisega, nt kompimisvdimaluse puudumist kompenseeritakse heli- ja

videoklippidega ning vaegkuulja voib tajuda tugevamalt visuaali ja 16hna. Pidevas
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hiiperstimuleerivas keskkonnas eelistatakse lodvestavaid helisid, seega on teadlikes
valikutes 0igem jadda tagasihoidlikumaks, kui tekitada meelte kurnamist liiga intensiivse
keskkonnaga. Ka mone pealetiikkiva aistingu eemaldamine voib kogemust méargatavalt
parandada. Kogemuse loovad koik viis meelt koos, mistottu ka kogemuse juhtimisel ei
saa meeli eraldi késitleda. Kujundamaks meelelist kogemust, mis rahuldab nii
funktsionaalseid kui esteetilisi ndoudmisi kogemuse igas etapis, on kodige olulisem nii
lahtelilesande andmise kui ka hindamise staadium. Oluline ldhtepunkt on kaardistada
tunded, mida klient tahab kogemuse igas staadiumis tunda ja mida konkreetne teenus voi

toode kliendis tekitab. (Watkinson, 2013)

Mitmete majandussektorite toodete ja teenuste puhul kehtib seaduspérasus lahendada
kliendi probleem voimalikult lihtsalt, kiirelt ja viivitamata. Turism on selles osas erand,
sest heaolu- ja meelelahutusteenused kulgevad sihipéraselt protsessidena, mis annab ka
eclduse sensoorsete aistingute mojutamiseks. Kliendikogemust luuakse turismi
taustsiisteemides 1dbi toote, teenuse, narratiivi ja kogemuse. (Peppers, 2016)
Turismisektor on valdkond, kus meeli rakendatakse koige enam emotsioonide,
kogemuste ja mélestuste loomisel. Meelte seisukohalt liigutakse turismis 2D (ndgemine
ja kuulmine) dimensioonist 5D dimensiooni ehk proovitakse kaasata koiki meeli, et luua
1abi mélestuste tihedam side kliendiga. Rahuolu saavutatakse ootuste tditumisel ning kui
teenus iletab ettekujutuse, on tegemist {ilima meeleseisundiga. Kogemuste, positiivsete
emotsioonide ja ostukditumise vahel kehtib nn kogemuslik loogika. Selle saavutamiseks
kasutatakse terviklikku kliendikogemust 1dbi viie meele. (Pawaskar & Goel, 2014, Ik
255—264)

Lin, Kerstetter, Nawijn ja Mitas (2014, Ik 46—47) uurisid kliendikogemust toidu- ja
veinifestivali kiilastajate hulgas ning leidsid, et sensoorsed kogemused korreleerusid
kdige enam positiivsete emotsioonidega nagu rdodm ja inspiratsioon. Lisaks tdstsid
meelelised positiivsed emotsioonid soovituse tdendosust sopradele ja sugulastele rohkem
kui muud kliendikogemuse faktorid (kokkusaamine sdpradega, koosviibimine
perekonnaga, meeldivalt aja viitmine ja uute trendide teadasaamine). Samuti oli iildine

hinnang teenusele parem, kui see hdlmas meeldivaid sensoorseid aspekte.

Erenkoli ja Marve (2015) Istanbuli restoranides 1ébi viidud uuringu tulemustest selgus, et

kliendid tdhtsustavad restorani atmosfddri, muusikazanrit ja istumismugavust. Koige
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olulisemaks meeleks restorani valikul peeti helisid, sellele jargnes maitse ning visuaal.
Muusikas hinnati diinaamilisust ja pehmust, disainis lihtsust, maitses puhtust. Nn aeglane
mille kogemiseks ollakse ndus restorani korduvalt kiilastama. Kvaliteetses restoranis ei
domineeri tugevdatud keemilised 16hnad, mistottu nendele pdoorati selles uuringus ka

vihem tihelepanu.

Meeli on kasutatud nii kunstindituste kokkupanekul kui arhitektuuris muuseumite
projekteerimisel. Arezou Zaredar on Abu Dhabis oleva Viie Meele Muuseumi
projekteerinud nii, et litkumise trajektoor ringikujulise hoone viies galeriis soltub meelte
pakutud suundadest, andes mdista, et arhitektuur on mdjutatud lisaks visuaalist ka teistest
meeltest. Uueks suunaks on tuua ruumi vdhem mateeriat ja rohkem taju keskkonna
mérkamatutest elementidest. Arhitekt ise on jalginud ka inimesi muuseumis ning
avaldanud sellest teadusartikli. Meeled annavad kohale hinge, olemuse ja ruumi. Inimesi
seesuguses keskkonnas uurides selgus, et meelte mdju voib olla nii tugev, et inimesed
stivenevad vaid muuseumisse ja miletavad kogemust kaua ning emotsionaalsena. Et
inimese kogemust ja vaimu paremini mojutada, tuleb arvestada kdikide parameetritega ja
kasutada koiki viite meelt. See laiendab maailmavaadet, aitab avastada detaile, muudab
tooted ja teenused personaalsemaks, usaldusvéiarsemaks ning tekitab siigava elamuse ning
tugevdab kliendisuhteid. (Zaredar, 2015)

Kliendikogemuse loomisel ja tootemargi kujundamisel ning turundamisel avaldavad
mdju meelte koostoimed (nn multisensoorne kogemus), mida pakuvad ka toitlustus- ja
majutusettevotted. Kuigi paljud meeled on kultuuriti universaalsed, voib olla soltuvalt
rahvuslikust taustast vajalik eri meeli drgitada eri viisidel. (Hulten, 2017, Ik 11) 2005.
aastal kirjutas Lindstrom, et briandi loomisel ja lojaalsuse kujundamisel méangib koige
suuremat rolli ndgemine (58%), seejarel 1ohn (45%), helid (41%), maitse- (31%) ja
puutemeel (25%). Paar aastat hiljem avaldatud raamatus (Lindstrom, 2008) uuris ta meeli
1abi erinevate stiimulite ning leidis, et ndgemismeel on efektiivne vaid kombinatsioonis
teiste meeltega ning votmetdhtsusega on teadlik erinevate meelte omavahelise sobivuse
leidmine ehk tiitrimine. Ka Hulten et al (2009) artiklis ei soovitata kontsentreeruda
isoleeritult iihele meelele, vaid multisensoorsusele. Isacssoni, Alakoski ja Béacki (2009)

Helsingi Ulikoolis tehtud uuringust selgus, et niiteks Idhnad on tugevalt seotud
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maélestuse, héddled kliendi tujude ja ndgemismeel kliendi kditumismustriga. Ka see

uurimus Kinnitas, et meeled avaldavad enam moju siinergistlikuna koos kui eraldi.

Andmebaasides leidub vdhe teaduskirjandust meelte mojust (spaa)hotellide
kliendikogemusele. Rahvusvahelise Spaa Assotsiatsiooni ISPA definitsiooni kohaselt
nimetatakse spaahotellideks majutusettevotteid, mis pakuvad professionaalseid spaa-,
tervise- ja heaoluteenuseid, kusjuures ravispaahotelli puhul on oluline ka 60pédevaringse
arstiabi kattesaadavus (International ..., 2017). Kliendikogemuse aluseks spaahotellides
on spaas viibimise individuaalsed eesmargid, néiteks kas tullakse kasutama meditsiini-
vOi heaoluteenuseid. Kiilastuse motiivid voivad olla rejuvenatsioon, sotsialiseerumine,
hedonism, tervis ja ilu, pdgenemine argielust voi 160dgastus. Uuringud on ndidanud, et
pohiline motiiv on 150gastus, mis on juhitav meelte ja sobiva atmosfadri kaudu.
(Dimitrovksi & Todorovic, 2015, Ik 264) Ali, Hussain ja Omar esitasid 2016. aastal
avaldatud artiklis Malaisia hotellide kohta neli kliendikogemuse dimensiooni:
kdegakatsutavad ja sensoorsed kogemused, personal, ilumeel ning asukoht. Nad leidsid,
et ebameeldiv fiitisiline keskkond v3ib hea teeninduse véartust kahandada. (Ali et al,
2016, lk 35-36) Teisalt loob meeldivate vérvide, l1ohnade ja muusikaga tekitatud

atmosfaar aluse lojaalsuse kujunemiseks (Emir, 2016).

Lagrosen ja Lagrosen (2016) uurisid seitsmes Rootsi spaahotellis, kuidas kliendid tajuvad
kvaliteeti ja millised faktorid seda mojutavad. Fookusgrupi intervjuud néitasid, et kdige
positiivsemalt mdjutab spaahotelli kiilastust sujuvus, nauding ning rahustav atmosfaér.
Personali jaoks seisnes kvaliteet meeldivates hoolitsustes ja spaa-asutuse iildises
ohkkonnas. Kiilalised tajuvad kvaliteeti 1abi puhtuse, turvalisuse, mugavuse, naudingu ja

paindlikkuse.

Amorntatkul ja Pahome (2011) viisid 1&bi uuringu meelte mojust kliendikditumisele
kolmes Tai hotellis. Intervjuude alusel selgus, et kliendid véartustavad eelkdige
aroomidlide kasutamist ning stiilipuhast harmoonilist interjoori. Soltumata hotelli
kontseptsioonist ja muusikastiilidest, pikendab aeglane ja rahustav muusika hotellis
viibimise aega. Restoranides on olulisim maitse, sellele jargneb 16hn ja muusika.
Kokkuvdttes todesid 62% klientidest, et 16hn, dige varvivalikuga sisekujundus ja muusika

on faktorid, mille pérast ollakse ndus ka enam maksma.
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Uks virskemaid artikleid sensoorsetest stiimulitest hotellisektoris pirineb Tiirgist.
Yozukmaz ja Topaloglu (2016) analiilisisid kogemusturunduse kasutamist Bodrumi
viietdrnihotellide juhtivtootajate seas ning tulemused viitavad visuaalse turunduse
domineerimisele. Kogemusturunduse strateegiaid kasutavad ettevotted said rohkem
positiivset tagasisidet. Kliendid ootavad elamust ja meeltefantaasiaid. Sisustuses
domineerivad Bodrumi siimbolvirvid sinine ja valge, mis on 18dgastava toimega. Uks
hotell kasutab Ottomani stiilis punast vaipa ning punasega seotud muusikat (nt ,,Lady in
red“), mis teatud kliendiprofiilile seostub armastusega. Uks hotell on saanud
konkurentsieelise 14bi kohaliku artisti liitirilise muusika. Interjoori tuuakse ka piirkonnaga
seotud looduslikke elemente nagu oliivid, mandariinid ja lavendel, mis kajastub nii
motiivides, maitsetes kui 1ohnades. Haistmismeele drgitamiseks lisatakse 16hnu (enamasti
jasmiini ja lavendlit) ventilatsiooniteedesse ning brandilohna kasutatakse nii
lillebukettides kui ka kehahooldusvahendites. Restoranis on kogemusturunduses koige
tohusam 1ohnastrateegia kohv ning kiilislauk. On leitud, et satiin ja velvet ei ole
tanapdeval enam luksuse indikaatorid ning puuteelamusi pakuvad rohkem looduslikud
materjalid (puuvill, linane) ning kohalikust pilliroost punutud modbel. Maitsmismeele
teadlik juhtimine on seotud nn firmaroaga, millele ettevotted peaksid enam panustama.

Multisensoorsed kogemused tulid antud uuringus kdige selgemalt esile spaa-alal.

Meelte moju turismikogemusele on uurinud Portugalis Agapito, Oom do Valle ja da
Costa Mendes (2012), kes kiisisid turistidelt kliendikogemust viie meele seisukohast.
Tulemustest selgus, et enim mojutab kliendikogemust ndgemismeel, sellele jargneb
kuulmine ja haistmine. Ule 80% inimestest mirkisid, et kdik meeled on olulised.
Portugali spaahotellides on viidud ldbi ka uuring meelte stiimul-vastuse (SOR-
kontseptsioon) hindamiseks. Leiti, et atmosfdéri elemendid (meeled) ja kliendi vdimalus
end 14bi spaateenuste viljendada mojuvad positiivselt 1d0gastusele ja rahulolule ning selle
kaudu suusonalisele turundusele. Spaakiilastuse juures on kliendile prioriteediks

100gastus ja rahulikkus, mitte rdom ja meelelahutus. (Loureiro et al, 2013, 1k 41-42)

Ulevaateartikkel {ihe Tai elustiilihotelli teenusedisainist ning meelte ja kunstide mdjust
kliendikogemusele tdi vilja, et kunst on asendamatu lisavdértus klientide spirituaalsete
vajaduste rahuldamiseks. Seetdttu peaksid hotellid olemasoleva atmosfadri pideva

arendamise (eksploitiivne innovatsioon) kdorval looma ka uut kunstilist véartust
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(eksploratiivne innovatsioon). Kliendid eelistavad atmosfaédri loomisel looduslikke
keskkonnaelemente, mis loovad lodgastava tunde ning sobivad nt vaikuse male,
kristallimuusika ja kiiiinlavalguse kongidhtute korraldamiseks. (Cheng et al, 2016, Ik
104)

Nigemine eraldab objektid ruumist ning kuigi Zaredar (2015, Ik 139) peab seda meeltest
kdige tootekesksemaks ja vihemal mdiral mdjutatavaks, on Hulten kaasautoritega (2009,
Ik 9; 2017 Ik 3) veendunud, et visuaalsed aistingud on koige voimsamad ja
seduktiivsemad, sest nende kaudu luuakse disain, stiil, reklaam, branditeadlikkus ja
ettevotte identiteet. Ndgemisvoime abil tajutakse elektromagnetiliste lainete sageduse
kaudu valgust ja virvi. Lainepikkuse tugevus ehk amplituud on seotud heleda ja tumeda
kontrastsusega ning nihtava valgusega. Selle ulatus voimaldab inimese nagemismeelt
mojutada nii siseruumides detaile mirgates kui vabas looduses téhistaevast vaadates.

(Park & Alderman, 2018)

Visuaaliga saab mojutada tajude kvaliteeti, nt restoranis mdjutada nii interjoori tildiselt
kui toidu vélimust. Koos 16hnaga luuakse malupildid, mis parandavad kliendikogemust.
(Watkinson, 2013). Zaredar (2015, Ik 140) soovitab emotsioonide loomiseks &ra kasutada
ka valgusvooge, peegeldusi ja varje. Oluline on ka teada vérviteooriat, nt kollane on
seotud luksuse ja rikkusega ning sinist tajutakse rahustava ja usaldusvaérsena. Varvid on
seotud ka sotsiaalse staatuse, erineva kultuuri- ja temperamenditaustaga (Cheung, 2012).
Amorntatkul ja Pahome (2011, lk 16) poolt Tais labiviidud uuringul leiti, et
luksusrestorani eelistatuim vérv on valge ja must ning vdrvidega on vdimalik muuta
inimese tuju ja meelsust, nt roosaga teha interjo6ri romantiliseks ning rohelisega
loodussobralikumaks. Hulten (2017, Ik 6) véidab, et soltumata kultuurist eelistatakse
brandide loomisel sinist, tugevamad vérvid on seotud populaarsete piihadega, nt punane
joulude, oranzi-musta kombinatsioon aga halloween’iga. Uhes Tiirgi luksushotellis
rohutatakse kliendi olulisust punase silmatorkava vaibaga sissepddsust vastuvotulauani

(Yozukmaz & Topaloglu, 2016, Ik 58).

On toestatud, et inimesed tunnetavad positiivseid ja negatiivseid emotsioone sarnaselt,
sOltuvalt kultuuritaustast, kuid dominantseks peetava ndgemismeele puhul tajutakse
visuaali erinevalt. Ladnetihiskonnas pooratakse rohkem tahelepanu tervikule, kuid Aasias

konkreetsetele objektidele ja taustaelementidele. (Amorntatkul & Pahome, 2011, Ik 39)
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Aina enam véadrtustatakse hotellide disainimisel looduse ja kohaliku kultuuriga seotud nn
kunstilist maastikku (Cheng et al, 2016, Ik 101).

Kuulmismeelt on thiskonnas alati tahtsustatud, sest sinnist saadik aitavad hiiled

paremini Oppida ja maailma moista, olles oluliseks kommunikatsioonivahendiks. Kui

lapsed kuulevad tuttavat hailt, v3ib see olla rahustava toimega ning sarnaselt Pavlovi
refleksiga tekib ka jaatiseauto kuuldes jaitise ostmise soov (Hulten, Broweus, & Dijk,

2009, Ik 8). Kuulmismeelt mojutavad (Park & Alderman, 2018):

» Haéleulatus: tavaline tajutav helisagedus (0husurvelainete tsiiklite arv sekundis) on
2020000 hertsi ja heli amplituud ehk hééletugevus (Shusurve muutuse aste) 0—130
detsibelli.

» Resolutsioon: inimene suudab hiéles eristada tdmbrit, kaugust, resonantsi ja
vibratsiooni, millega kirjeldatakse nii inimese kui muusikainstrumentide helisid.

=  Fokusseerimine: hddli on vodimalik tajuda iihtse harmoonilise tervikuna nagu
orkestrimuusika ning eristada teadlikult suunates {iht instrumenti vdi {ihe inimese
haélt rahvamassist (nn selektiivne kuulmine ehk kokteilipeo efekt).

» Refleksid: korgete nootide puhul lopetatakse kuulmine reflektoorselt, et kaitsta
korvakahjustuse eest, ning ootamatu heli pohjustab vopatuse.

= Kattesaadavus: kuulmine halveneb vananemisega ning inimesed ei pruugi enam
detsibelle ja helisid tépselt kuulda, aga binauraalne kuulmine ehk anatoomilisest
asendist tingitud kuulmine aitab dra tunda tuleva heli suunda.

= Paralingvistilised omadused: mitteverbaalne kommunikatsioon 14bi kehakeele ning

prosoodia ehk riadkimise hdédlentiansside tajumine.

Kuulmisel on ndgemise jarel iiks kdrgemaid eraldusvdimeid ning see on seotud kaudsete
mehaaniliste stiimulitega. Inimesed suudavad korvade anatoomilise asetuse tottu helisid
tajuda kolmedimensioonilisena (nn binauraalne kuulmine). Prosoodia kirjeldab tooni,
rohke ning emotsioone peegeldavaid hidleniiansse, mis on omane vaid inimesele ja seda
ei saa asendada tehisintellekt. Sellel on oluline roll inimlikkuse, personaalse 1dhenemise
jakliendikogemuse kujunemises. Helisid saab manipuleerida 1abi erinevate keskkondade,
nt vees ning korva vastu maapinda pannes toimub heli juhtimine erinevalt ning v3ib

kliendikogemusele jitta kustumatu jilje. (Park & Alderman, 2018)
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Kliendikogemuse kujunemist mojutavad ostu- voi tarbimiskeskkonnas olevad helid.
Kuulmine nduab meeltest kdige vihem pingutust, helisid on raske mitte tdhele panna,
need voivad motiveerida ostma ja vdivad olla ka iiks keskkonna kodige rohkem
pealetiikkivamaid elemente, kuna muusikamaitse voib vdga varieeruda. Uuringud on
ndidanud, et muusika valikul on suur tdhtsus, sest teatud stiilid vdivad olla seotud
sotsiaalse kuuluvuse, identiteedi ja mélestustega. (Park & Alderman, 2018) Hotellides
kolav klassikaline muusika lisab luksuslikkust, paneb inimesi end rohkem véértustama,
parandab enesetunnet (Watkinson, 2013) ning tekitab soovi osta kallimaid tooteid
(Hulten, 2017, 1k 6). Intellektuaalseid muusikazanre eelistavad korgemalt haritud
inimesed ning materiaalse heaoluga seostatakse pop- ja dzassmuusikat. USA-s kogutud
andmetele toetudes eelistab toolisklass kantrit, rdppi ja gospelmuusikat. Kultuuride
muusikaline valik v3ib olla kiill erinev, kuid muusika tonaalsust tajuvad eri rahvusest
inimesed sarnaselt. On siiski teada, et naised ja mehed tajuvad muusikat erinevalt ja nn
kergem muusika on seotud suhete ja tunnetega, kuid raskem muusika maskuliinse
agressiooni, dominantsuse ja vditlusvaimuga. Uldiselt on kiirem tempo seotud
onnelikkusega ning aeglasem rahulikkuse ja kurbusega. Ka tootemargi loomisel ja
kliendiga vestlemisel arvestada toote voi teenusega harmoneeruvate sonade ja helidega.
(Hulten, 2017, Ik 6-7)

Zaredar (2015) véidab, et heli provotseerib ja vibreerib sdltuvalt ruumist erinevalt.
Vibratsioonilained avaldavad kuulmekilele survet ning seetdttu on kdva muusikaga
voimalik tekitada ebamugavustunnet ja inimesi torjuda, aga sobiva tonaalsuse korral
koondada inimeste tdhelepanu. Nii voib jadda kuulama lindu metsakohinas ja tihe inimese
konet tugevas rahvasuminas (nn kokteilipeo efekt). Lébi keele ja muusika kujunevad
indiviidi korgemad intellektuaalsed ja loomingulised omadused ning enesevéljendus-
vdime. (Park & Alderman, 2018) Oige muusikavalikuga on vdimalik mdjutada ka inimesi
pikas jérjekorras seisma, tekitamata drevust ja rahulolematust. Situatsioonid ja keskkond
madravad dra taustamuusika ka turismiettevotetes, Kusjuures kasutada soovitatakse
kuulsate suurvormide tuntumaid voi emotsionaalsemaid osasid ehk nn scherzo’sid.
Naiteks Vivaldi ,Neli aastaaega® voimaldab klienti panna ajas litkuma koos

fantaasiapiltide ja milestustega. (Zaredar, 2015)
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Oluline on heliline diinaamika, harmoonia, tempo, helitugevuse variatsioonid ja nootide
tunnetus, aga kogemus soltub ka kliendiprofiilist. Kogemus voib vastavalt tunnete
intensiivsusele ning iseloomule erinevas kohas ja ajas muutuda (Park & Alderman, 2018).
Tai hotellis ja restoranides 1abi viidud uuring néitas, et pea 90% klientidest eelistab
neutraalset 100gastavat muusikat ning vastuvotualal peaks alati méngima muusika;
restoranis mangival elaval muusikal on isutdstev ja lojaalsust tekitav efekt (Amorntatkul
& Pahome, 2011). Ettevdte peab lisaks oma ettevottele, teenustele ja toodetele tundma ka
oma klienti erinevas situatsioonis, et osata valida sobivat muusika kliendikogemuse

taiustamiseks (Watkinson, 2013).

Héadlega saab kergesti tdhelepanu édratada ja korvale juhtida, edastada olulisi teateid ja
hoiatussignaale, sest kuulmine on ka inimeste koige kiiremalt toimiv meel. Sageli
kasutatakse hoiatussignaalide puhul klassikalisi telefonihelinaid va&i kirikukelli, kuid
meeldivamaks kliendikogemuseks vodiks ettevotted luua oma tunnusmuusikat. Néiteks
rongi saabudes on Osakas igal jaamal oma heliviis, mis ei lase magama jaanud inimesel

oma peatusest mooda sdita. (Park & Alderman, 2018)

Muusika, sdnad ja haédled puudutavad inimest siigavamalt kui néhtu ja puudutused ning
voivad kergesti kurvastada voi viia tilima onnetundeni (Hulten, 2017, 1k 6). Muusikaline
kogemus soltub heliloojast, esitajast, kuulajast, tema musikaalsusest ja emotsioonidest.
Helilise vaartuse loovad perfektsus, emotsioonid ja spirituaalsus. (Lagrosen ja Lagrosen
(2017, 1k 326—327) Hulten et al (2009, Ik 9) rohutavad, et lisaks muusikavalikule sdltuvad
emotsioonid ja kliendikogemus keskkonna muudest helidest, nt restoranis kahvlite

lilgutamisest, teenindaja hédletoonist, teiste inimeste konest ning tinavamiirast.

Haistmine tekitab 1dbi keemiliste stiimulite eristuvaid emotsioone ning on tihedasti
seotud maitsmismeelega. Meeldivad I6hnad muudavad inimese kéitumist, panevad
teenuse kvaliteeti korgemalt hindama ning inimesi enam teenuseid ja tooteid ostma. Nii
meelitatakse kauplustesse ja restoranidesse inimesi 6hku pihustavate 10hnaspreidega ning
pagaridrid suunavad ventilatsiooniavad teadlikult tdnavapoolsele kiiljele. (Isacsson et al,
2009) Lisaks margivad Hulten et al (2009), et I6hnad on seotud milu ja pikaaegsete
maélestustega ning eriti mojutavad kliendikogemust tuttavad Iohnad. Aroomide abil
manipuleeritakse klientide lojaalsusega, nt klementiini ja vanilje 16hnad pikendavad
alateadlikult konkreetses ruumis viibimist. Bell (2007, 1k 60) vididab, et 75% meie
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tunnetest on 1ohnaga seotud ning see omakorda mdjutab meie aju malu ja emotsioonidega
seotud keskusi. Keskmiselt suudab inimene veel aasta hiljem eristada iile 10 000 18hna.
Ka Watkinsoni (2013) sonul on 16hnad tugevasti seotud malestustega, kuigi inimesed

harjuvad 16hnadega 15 minutiga.

Lohnade tajumine varieerub Kultuuriti, sest on seotud varasemate kogemustega ning
elukeskkonnaga. Naiteks juustude 1d6hnad, mis eurooplastele meeldivad, seostuvad
asiaatidele roiskunud priigiga. Lohnal voib ostuprotsessis ja kliendikogemusel olla
suurem mdju, kui arvatakse, nt 70—-90% autoostjatest kinnitab, et 16hn on oluline faktor
auto valikul, kuid védhesed oskavad tidpsustada, mida konkreetne 16hn siimboliseerib.
Moned Prantsuse autotootjad pakuvad kliendile auto  parfiilimistamist.
Meditsiiniasustusest oodatakse aga tagasihoidlikumaid 16hnu (tsitruselised). (Hulten,
2017, 1k 8)

Maitsmine on tihedasti seotud haistmis- ja nigemismeelega ning tdiuslikku
maitsekogemust ei saa ainult maitsemeelega, vaid multisensoorselt ja holistilisena
(Hulten, Broweus, & Dijk, 2009, Ik 11). Isegi soomisel tekkiv heli méngib
kliendikogemuses rolli. Keelel leidub erineva intensiivsusega maitseretseptoreid, mis
eristavad soolast, magusat, haput ja moru. Universaalset maitset ei eksisteeri, lisaks
gastronoomilisele maitsele on maitseelamus seotud nn esteetilise maitsega ning erinevate
maitseretseptorite koostoimega (nt umami). (Hulten, 2017, lk 10) Uhe meele
ebatiiuslikku véljendust on vdimalik kompenseerida teise meele drgitamisega ehk kaunilt
serveeritud roog voib jitta tagaplaanile pettumuse maitses. Inimesed tajuvad s66ki

soltuvalt magususest, hapususest ka erinevate varvidena (Zaredar, 2015, 1k 141).

S66mine on oluline inimesi ithendav tegevus, mistottu tdhtpdevade ja siindmustega
kaasneb tavaliselt 1dbimoeldud meniiii (Watkinson, 2013). Turisti meeli stimuleeritakse
reiside ajal uute maitsetega ning lisaks maitsele jadb sageli meelde ka koht, kus s6odi
(Zaredar, 2015, Ik 141). Viliskiilalisele on oluline ldbi toidu tunnetada kohalikku
kultuuri, mistdttu hotellides soovitatakse pakkuda mh rahvusroogi. (Yozukmaz &
Topalogly, 2016, lk 66—67) Uuringud on ndidanud, et maitsetele aitab paremini

keskenduda restoranis olev tume interjoor. (Agapito et al, 2012, Ik 11).
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Puutemeel ehk taktiilsus voimaldab tajuda keskkonda kompimise teel ning jitta meelde
esemete kuju ning neid edaspidi ndhes maletada nende pinda, temperatuuri, raskust ja
reljeefsust. Puutemeel on kultuuriliselt universaalne, stimuleerides teisi meeli ja tekitades
emotsionaalset sidet (eriti lastel ja erivajadustega inimestel). Koige enam
puuteretseptoreid on sormeotstes ja huultel. (Hulten, 2017, 1k 8) Puudutus on meeltest
kdige intiimsem ning selle kaudu tunnetatakse toote ja teenuse kvaliteeti ning tdstetakse
ostutdendosust (tekib nn psiihholoogiline omanikutunne voi osalemine) (Watkinson,

2013).

Puutetundlikkuse hulka voib lugeda ka seda, kuidas mittekatsutavad keskkonna faktorid
nagu kiilm ja tuul meie emotsioone mdjutavad. Massaazis saadav taktiilne kogemus
tekitab ka inimeses erinevaid eelistusi korduvkiilastuseks. Nahale pandavate toodete
puhul tuleb arvestada, et tSilli mentool ja ecukaliipt vodivad &rritada
temperatuuriretseptoreid ning tekitada kuuma, kiilma voi torkiva aistingu. (Park &
Alderman, 2018) Tuleb arvestada, et puute vajadus, intensiivsus ja moju tunnetele on
viga individuaalne ning kompimisele suunatud ettevottepoolsed tegevused ei ole alati

oodatult toimivad. (Hulten, 2017, 1k 8)

Hulten et al (2009) soovitavad podrata tdhelepanu toolide mugavusele ja struktuurile
restoranides ja tekstiilile hotellitubades. Ka pikas ootejarjekorras olles on rahulolematust
vihem, kui fiitisiline keskkond on tehtud mugavaks ning meeldivaks. Jarjekorranumbri
automaatide tundlikkuse optimeerimine loob juba alguses parema emotsiooni, Kkui
korduvat vajutamist ja jou rakendamist vajav masin. On leitud, et inimesed ostavad
rohkem neid tooteid, mida nad saavad puudutada. Tunderetseptorite rohkus sormeotstes
soodustab ka kiiremaid ostuostuseid mobiilirakenduste kaudu.

Kliendikogemus sdltub paljudest keskkonna- ja inimfaktoritest ning on olemuselt
multisensoorne. Selles alapeatiikis anti iilevaade kliendikogemuse mojuteguritest ning
tutvustati erinevaid meeltega seotud uuringuid turismisektoris. Et pakkuda paremat
teenust voi toodet, on oluline teada inimesi positiivselt mdjutavaid stiimuleid.
Teoreetiline osa pohines valiskirjanduse allikatel, kuid empiiriline osa kajastab meeli

kliendikogemuse kujundajatena Tervis ravispaahotellis.
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2. MEELTE MOJU KLIENDIKOGEMUSELE TERVIS
RAVISPAAHOTELLIS

2.1. Ulevaade Tervis ravispaahotellist

Loputdod raames viidi 1dbi uuring Tervis ravispaahotellis. Ettevotet tutvustav alapeatiikk
baseerub vestlustel hotelli personaliga ning autori praktikaperioodil tehtud tdhele-
panekutel ja vaatlustel. Ajaloolised faktid, missiooni ja visiooni kirjeldused périnevad

Tervis ravispaa kodulehelt.

Tervis ravispaahotell on Parnu muuli, jahisadama ja ranna vahetus ldheduses asuv
kuurortraviteenuseid pakkuv 494 voodikohaga majutusettevote, mis kuulub AS
Sanatoorium Tervis kontserni. AS Sanatoorium Tervis tegevusaladeks on sanatoorne
taastus- ja kuurortravi, spaa-l16dgastuspakettide pakkumine, rehabilitatsiooniteenuse
osutamine, majutamine, toitlustus, reisikorraldus, puhke- ja kultuuriteenused,

jaekaubandus ning seminaride ja konverentside korraldamine.

Ettevotte visiooniks on olla tuntud ja tunnustatud spaa-traditsioonide kandja ja
edasiarendaja Ladnemere regioonis ning eelistatuim tervisliku puhkuse veetmise sihtkoht
Eestis. Tervis Ravispaahotelli missiooniks on suunata inimesi tervist vdirtustama ning
vaartuspakkumiseks on kuurortravi pohimotetel baseeruva majutus- ja terviseteenuse
pakkumine. Ettevote rahuldab kliendi vajadust tervist parandada, lodgastuda ja

sotsialiseeruda. (www.spatervis.ee)

Pohiline Tervis ravispaahotelli kliendisegment on kesk- vdi pensioniealine soomlane,
eestlane vO1 rootslane ning sageli viibitakse hotellis kuni nddalaste kuurort- voi
taastusravipakettide raames. Paljud saabuvad ravispaahotelli ldhiriikidest samast
piirkonnast périt rithmadena; protseduuridest vabal ajal tutvutakse linnaga, kiilastatakse
kultuuritiritusi, vesteldakse ning maéngitakse kaarte vOi lauaménge hotelli

istumisnurkades.
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Ettevote on loodud tihiskonna tasandil pakkumaks inimestele tervist edendavat ja
parandavat teenust koos majutusega. Oluline on ka Tervis ravispaahotelli roll kuurortravi
jatkusuutlikkuse tagaja ja propageerijana. Tervis Ravispaahotell kuulub Eesti Spaaliitu.
Kuna asutuses tootavad fiisioterapeudid, taastusravi- jt eriarstid, on tegemist ka olulise
haiglavilise arstiabi pakkujaga, mis hoolitseb inimeste tervise ja heaolu eest.
Piirkondlikult on tegemist olulise todandjaga Parnus, panustades méarkimisvaarselt
kohaliku elu ja Péarnu kui turismisihtkoha arendusse. Koos teiste ravispaahotellidega

pakutakse kohalikele hdid sportimis- ja terviseteenuseid ning vabaajaveetmise voimalusi.

Tervis ravispaahotell asub 6. augustil 1971 valminud arhitektide Kaljo Vanaselja ja Ell
Viairtndu projekteeritud hoones. Aastate jooksul on tehtud juurdeehitusi ning
renoveerimistdid; 1985. aastal valmisid ainulaadsed pikad maju iihendavad
klaaskoridorid ning 1992. aastal vesi-mudaravila. Algne interj66r on kujundatud Taevo
Gansi poolt, kuid ka niitid teeb asutus tihedat koostodd kindla arhitektiga.
(www.spatervis.ee) Kompleksi kuulub seitse maja, mis varieeruvad stiililt ja
varvigammalt. Naiteks 1. majas (kus asuvad ka vastuvott, soogisaal, fuajeebaar ja
restoran Kuu) domineerivad tumedad vérvid, 2. majas (kus asuvad hotellitoad ja Muuli
baar) on kombineeritud lilla ja valge, ravi-spaamajas aga tumepunane ja erkroheline.
Hotellis on Eesti muusika suurkujude Neeme Jarvi ja Veljo Tormise nime kandvad
sviidid. Tervis ravispaahotelli koosseisu kuuluvad ka Purje raamatukohvik, ilusalong

Helmi ning Seedri kauplus.

Tervise ravispaahotelli logol olev sinine meri ja oranz piike otseselt arhitektuuris
esindatud ei ole. Detailidest kasutatakse erimustrilisi porandakatteid, neutraalseid maale,
kunstlilli ning lainelisi motiive ja ornamentikat. Ootesaalide ja fuajee istmed on
modernsed ja minimalistlikud, kuid madalad ja siligavad. Personali rdivavaliku
kooskdlastab sisekliendiga personaliosakond ning vormiriided varieeruvad soltuvalt
ametikohustustest (nt protseduuride lébiviijatel on roosakaspunased ja registraatoritel-

administraatoritel mustad lilla revairiga riided).

Muusikavalik hotellis sdltub eelnevalt kombineeritud listidest, mis varieeruvad
kompleksi eri osades ning sdltuvad vastutava isiku eelistustest. Protseduuriruumides on
voimalik heli reguleerida, kui klient seda soovib. Hotellis puudub oma tunnuslohn,

massoorid kasutavad 10hnata dlisid ning saunades olev 16hnavalik sdltub koostdopartneri

30


http://www.spatervis.ee/

pakkumistest. Toidukohtades serveeritakse kohapeal valmistatud roogi. Kasutatakse iile
kiimne eri meniitikomplekti, kuid arvestatakse ka hetkel hotellis viibivate klientide

eelistuste ja erisoovidega (A. Koppas, suuline vestlus, 05.04.2019)

Selles alapeatiikis anti iilevaade Tervis ravispaahotelli pakutavatest teenustest,
missioonist, visioonist, kliendirithmadest ja rollist turismiteenuste kujundajana. Samuti
iseloomustati ettevotet viie meele seisukohast, tuues olulisemaid aspekte, mida ka
uuringut 14bi viies on vajalik teada. Tundes uuritavat ettevotet on lihtsam leida ka sobiv
uurimismeetod. Lisaks on virvide, disaini, helide, l0hnade ja maitsete tausta

kaardistamine aluseks ettepanekute tegemisel.
2.2. Uuringu kirjeldus ja tulemuste analuus

Kliendikogemust iseloomustab subjektiivsus, ebastabiilsus ning multidimensionaalsus.
Teoreetilises osas ilmnes, et inimesi timbritsev diinaamiline keskkond mojutab oluliselt
tervikkogemust. Siiski puuduvad senini iildtunnustatud moddikud Kkliendikogemuse
hindamiseks. Uuringu eesmaérgiks on teada saada Tervis ravispaas viibivate klientide

meeltega seotud kogemusi ja soove.

Kliendikogemuse uurimiseks on kasutatud erinevaid kombineeritud meetodeid ja
vahendeid (Lemon & Verhoef, 2016, Ik 79, 81, 82). Toetudes varasematele turismi-
sektoris 1abi viidud kliendikogemust kajastavatele uuringutele (tabel 1, Ik 15), kasutab
autor 10putoos kvalitatiivset uurimismeetodit. Kvalitatiivne uuring on sotsiaalse tegevuse
vorm, mis toob esile viise, kuidas inimesed interpreteerivad ja hindavad oma kogemusi
ning tajuvad Umbritsevat reaalsust. Vastavalt sotsiaalteaduste uuringumeetodite
ilevaatele aitab inimeste emotsioone, tajusid, suhtumist ning reaktsiooni vélisstiimulitele
kdige paremini moista avatud kiisimustega ja poolstruktureeritud intervjuu, mis annab

voimaluse fenomenoloogiliseks ja narratiivseks vestluseks. (Mohajani 2018, Ik 1-2)

Meeled on seotud tunnete ja kditumisega, tajumine on subjektiivne, mitmetahuline ning
muutujad el ole alati teada. Autori visiooniga planeeritavast uuringust Tervis
ravispaahotellis iihtib kdige enam Yozukmaz ja Topaloglu (2016) teostatud uuring meelte
mdjust kliendikogemusele Tiirgi luksushotellides. Tegemist oli kvalitatiivse uuringuga,

mis baseerus poolstruktureeritud intervjuudel, kuigi tulemusi toetati dokumendianaliitisi
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ja vaatlusega. Ka uuringu valimi hulk 20 on sarnane selle uuringu eesmaérgiga. Kuigi
teemat kisitleti ettevotte turunduslikust vaatenurgast, mitte klientide aspektist, toodi
selles uuringus selgelt vélja viit meelt puudutavad alateemad, mis sobivad selle uuringu
intervjuu kavaks. Intervjuu kiisimused baseeruvad osaliselt ka teoreetilises osas esile
toodud meelelistel kliendikogemuse aspektitel ning SOR-mudelil (ingl stimulus—
organism—response), mis voimaldab hinnata keskkonna stiimulite moju inimeste
tajudele, tunnetele ning edasisele tegevusele (Loureiro et al 2013; Shaw et al, 2010, Ik
35; Camillo, 2015, Ik 192).

Intervjuu kava eesti ja soome keeles on toodud vastavalt lisas 1 ja 2. Alguses tutvustatakse
temaatikat ja selle uurimise vajalikkust, samuti kiisitakse intervjueeritavatelt tildist
rahulolu ning hotellis viibimise senist kogemust. Seejarel késitletakse viit meelt kui SOR-
mudeli stiimuleid eraldi, et teada saada uuritavate tundeid, tajusid ja soove hea
kliendikogemuse saavutamiseks. Intervjuu 16pus palutakse markida soovitusindeks, et
teada saada klientide tildist rahulolu. Lisaks kiisitakse intervjueeritavatelt meeltega seotud

ettepanekuid hotellile.

Uuring viidi 1dbi Tervis ravispaahotellis ajavahemikul 15.03.—05.04.2019. Koik
intervjuud toimusid 5. korruse Muuli baaris. Uldkogumina kisitleti uuringuperioodil
Tervis ravispaahotellis majutuvaid kliente. Valimikriteeriumiks seati vahemalt kolm 66d
Tervis ravispaahotellis viibinud eesti voi soome keelt kdnelevad kliendid, sest nemad on
statistiliselt peamised hotelli kliendiriihmad. Tegemist oli juhuvalimiga vabatahtlikkuse
printsiibi alusel ning intervjueeritavate viarbamisel kasutati asutuses tdotavate arstide abi.
Intervjuud viidi 14bi eesti voi soome keeles ning salvestati intervjueeritavate ndousolekul

mobiili diktofonile.

Uuringu jooksul toimus 19 intervjuud kokku 25 kliendiga. Enamik vestlustest toimusid
individuaalintervjuudena, kuid kuus intervjuud lindistati paariintervjuudena, sest paljud
inimesed majutuvad hotellis koos kaaslasega. Keskmine intervjuu pikkus oli 36 minutit
(varieeruvus 20—62 minutit). Uuringus osales 12 eestlast ja 13 soome keelt konelevat
isikut, neist kolm olid Rootsi paritolu. Suurem osa intervjueeritavatest olid naised (21),
mehi oli neli ning nad osalesid paariintervjuudes. Intervjueeritavate keskmine vanus oli
69 eluaastat (noorim 41- ja vanim 89-aastane), mis iseloomustab ka Tervis ravispaa

pOhilist klientuuri. Vaid kaks klienti viibisid Tervis ravispaahotellis esimest korda,
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suurem osa olid uuritavat hotelli kiilastanud iile kolme korra, neist neli iile kiimne korra
ning iiks intervjueeritav kiilastas Tervis ravispaahotelli 22. korda. Koik kiisitletavad
viibisid hotellis pakettreisiga ning intervjuu pédevaks olid 66binud sel korral hotellis
vihemalt kolm 60d ja kasutanud paljusid teenuseid, mis vOimaldas ka teadlikumat

vestlust.

Intervjuud salvestati mobiilirakendusse, transkribeeriti ning sellele jargnes tabeli vormis
meeltele ja kliendikogemusele suunatud kodeerimine. Peale kategoriseerimist teostati
sisuanalliiis, mille raames vorreldi tulemusi deduktiivselt varem uuritaval teemal
avaldatud kirjandusega. Kuna meeli kliendikogemuse mdjuritena spaahotellides on vihe

uuritud, teostati ka osaline induktiivne analiiiis.

Uldiselt on kliendid Tervis ravispaahotelliga rahul, millele viitab ka lojaalsus ja korduvad
kiilastused. Kodige enam toid intervjueeritavad hea kliendikogemuse pdhjusena vilja
teenindust ning raviteenuseid (molemaid margiti 21 juhul), kusjuures teenused, ravid ja
protseduurid olid teenindusest mdnevdrra tdhtsamad just soome keelt kdnelevate
Klientide hulgas. Teeninduse puhul peeti tdhtsaimaks sdbralikkust, tuttavlikkust ja
voimalust suhelda emakeeles. Tunnetusliku aspektiga seotud mérksonu nagu ,,tuttav®,
Hturvaline®, ,,mugav®, ,rahulik”, ,vaikne* ja ,l00gastav* mainiti rahulolu ja kliendi-
kogemusega seoses kokku 32 korral. Raviprotseduuride puhul meeldis klientidele
turgutav toime, valikurohkus, efektiivsus ning spetsiifiliste ravide vdimalus (muda,
venitusravi, idamaised massaazid). Kliendirahulolu kujunemisel peeti oluliseks ka hinda
(mainiti  seitsmel korral) ning taristut (iimbruskond, Padrnu milj6o, sise- ja

vélisarhitektuur; mérgiti tiheksal juhul).

Meelte rolli kliendikogemuses pidas oluliseks 24 intervjueeritavat, neist kaks markisid
meeled koige tdhtsamaks. Neli inimest viitsid, et meeled osalevad mélestuste loomisel.
Soomekeelsetes intervjuudes Oeldi korduvalt, et meeled on tdhtsad eelkdige
tervikkogemuses, eestikeelsetes intervjuudes kasutati seda marksdna vaid kahel korral.
11 juhul toodi vilja, et meeled on kliendikogemuse mdjuritena siis olulised, kui miski
hiirib. Kolm inimest iitlesid, et ebameeldivat tunnet voivad pdhjustada eelkdige 16hnad.
Meeltega on seotud kindlad tundmused, mis on toodud tsitaatidena tabelis 2 (sulgudes
olev intervjueeritava kood koosneb vanusest ning lithenditest, kus N — naine, M — mees,

E — eestikeelne, S — soomekeelne).
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Tabel 2. Klientide subjektiivsed seisukohad meelte olulisusest

Meeled on olulised, kuid nende osas iile planeerida ei ole vaja. (M69E)

Ka teeninduse tajumine kdib meelte kaudu. (N80S)

Meeled voivad anda valesid signaale ja kui inimene on stressis ja tahab lo6gastuda, ei tohi
meeli tile drritada. (N69S)

Meeltega oleme koguaeg koos. Meeled annavad luksuse tunde. (N41S)

Meeltest tihtsamad on inimesed ja ravi, aga hea muusika parandab ka ravitulemusi. (N75E)
Meeled loovad emotsioone ja emotsioonidest séltub, kuidas meeled meid mojutavad. (NS4E)
Meeled on nii véimsad, et konkureerivad. (N72S)

Meeli ei pane tihele, kui kéik on korras. (N70E)

Meeled on olulised mdlestustes, et tagasi tulla. (NSTE)

Allikas: autori koostatud

Meelte jarjestamine tdhtsuse jérjekorras osutus intervjueeritavate jaoks keeruliseks, sest
tegemist on tervikkogemusega. Seetdttu palus autor nimetada vaid esimesed kaks. 22
klienti pidas tdhtsaimaks nidgemismeelt, iilejddnud kolm seadsid esimeseks puute-
tundlikkuse ja teiseks nigemismeele. Kuuel juhul peeti tdhtsuselt teiseks kuulmismeelt

vOi I1dhnameelt. Kuulmismeele tdhtsust seostati muusikateraapia voimalustega.

Uuringu 10pus kiisis autor kiimnepallisiisteemis, kuivord intervjueeritav soovitab Tervis
ravispaahotelli sopradele, tuttavatele ja perelitkmetele, et vorrelda kvalitatiivsel teel
saadud vastuseid arvulise rahulolu skaalaga. Keskmine soovitusindeks oli 8,76
(varieeruvus 5-10; mood 10, soomekeelsete intervjueeritavate keskmine 8,65,
eestikeelsetel 8,87), eestlased andsid maksimumpunkte viiel ja soomlased kolmel korral,
kuid hinde ,,9-10% andsid kokku 14 inimest. Kaks inimest panid hinde ,,8,5° ning iiks
»J, llejadanud kaheksa — ,,7—8. Baseerudes tulemustele vOib viita, et kliendid on Tervis
ravispaahotelliga rahul, kuid mitmed lisasid, et see soltub palju inimestest, kellele

soovitada, sest tegemist on viga kindlale sihtriihmale sobiva spaahotelliga.

Nigemismeelt peeti kdige tidhtsamaks meeleks ning ndgemismeelega seoses kasutati
koige enam varvide (138), disaini (78), detailide (65), valguse (31) ja personali riietusega
(28) seotud mérksdnu. Spaahotellis domineerivaid vérve kiitsid kaheksa soomlast ja kolm
eestlast, pidades neid rahulikuks ja neutraalseks. Neli inimest olid pettunud tubade
varvigammas, tajudes seda vanaaegse, mairdunud, siinge ja porihallina. 18 klienti
mainisid vérvidega seoses teise korruse polikliinikus olevaid erkrohelisi seinu (nimetati
ka kapsaussiroheliseks ja miirkroheliseks), neist pooled olid vérvivalikust héiritud,

pooled aga leidsid selles virskust ja tasakaalustatust. Uldiselt arvati, et rahustavate

34



taustavirvide foonil voiks olla iiksikud erksamaid elemente, mis annavad energiat ja

hoiavad meeled irkvel.

Sobivateks spaahotelli virvideks peeti vee- ja merevirve (mirgiti 28 korral), sooje
pehmeid vérve (16) ja pastelseid taustavdrve (11). Kolm inimest seostas spaahotelliga
pdikselisi roomsaid kevade véirve ja iiks intervjueeritav pidas spaavérvideks siigise vérve.
Soome keelt kdnelevad inimesed soovisid enam sinakaid toone koos valgega (8),
eestlastele meeldisid enam rohekad toonid samblarohelisest oliivini (7). Kaheksa inimest
jatsid varvi tdpsustamata, kuid mainisid vee- ja merevarvusega seotud toone. Lillat pakuti
viiel korral, kuid see vdib olla tingitud nii renoveeritud osas majutumisega kui
intervjuukoha varvigammaga. Intervjueeritavate soovid seoses  spaahotellide
véarvivalikuga on toodud joonisel 4. Virvide kohta iitles kokkuvdtlikult iiks

intervjueeritav (N78S): ,,Sobivad koik vérvid, kui digesti ja asjatundlikult disainida‘.

Joonis 4. Klientide visioonid spaavérvide valikul (kollaaz autori erakogust)

Kliendid hindavad spaahotellis avarust, millele aitavad kaasa heledad toonid ja valgus.
Domineeriv valge vdib aga iihe kliendi arvamusel jitta haigla mulje. Uldiselt vildiksid
kliendid siingust ja hdmarust, nt massaaziruum ei tohiks olla liiga pime. Kuusteist
intervjueeritavat pidasid valgustust heaks, kuid {iksikute jaoks oli lugemiseks ebasobiv,
sest oli liiga kitsa vihuga, liiga nork, ebameeldivalt peegeldav, virelev, halvas kohas voi
halvasti suunatav. Seega mitmed kliendid soovisid numbrituppa kohtvalgusti paigutamist

vOi valgustussiisteemide iilevaatamist.
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Detailidest meeldisid 22 kliendile lilled. Vaatamata sellele, et suures osas oli tegemist
kunstlilledega, annab rohelus interjoorile palju juurde ja loob hea enesetunde. Rohelust
voiks klientide arvates olla enam just sddgisaalis. Uks klient oli positiivselt iillatunud, et
tolm on kunstlilledelt hoolikalt puhastatud, iiks klient soovis aga polikliinikust korreliste
véljavahetamist, kuna tunduvad kulunud ja vésinud. Lillede puhul mainiti, et spaahotelli
el sobi punaste Oitega taimed, aga iiksikutes kohtades voiks olla kauneid looduslikke
pddsaid voi puid. Uldiselt olid kliendid viga mdistvad, et spaahotellis kasutatakse
valdavalt kunstlilli, sest need ei pdhjusta allergiat, hallitust ning neid on kergem hooldada.
Meeldivate detailidena mainiti neljal korral kiitinlaid. Samuti tajuti positiivsena rohelisi
ratikuid massaaziruumis ning renoveeritud osas olevaid huvitavaid lainelisi maale
valgustuse ja varjudega (viis intervjueeritavat). Kuigi iiks klient palus tumedad kardinad
vélja vahetada, t6id neli vélja nende ideaalse sobivuse sédgiruumi ja fuajeesse. Neli
eestlast ja iiks soomlane meenutasid iiht suurt rannateemalist seinamaali, mis varem oli
sO0gisaali ees, ning soovisid seda maali ka edaspidi Tervis ravispaahotelli ruumides néha.
Detailidega interj6oris ei soovitatud liiale minna, aga Parnuga seotud kunstnike teosed on

véga oodatud.

Eraldi toodi vestlusteemana vilja personali vilimus (seotud mérksonu oli 28). Oluliseks
peeti, et eri ametikohtadel todtavad inimesed eristuksid riietusega. Uheksa inimest kiitsid
roosakaspunaseid pluuse, samas kiimme inimest olid administraatorite mustade
ametirGivaste osas tillatunud, sest neid peeti igava ja siingena spaahotelli sobimatuks.
Siiski arvasid neli Kklienti, et nt erksa salli, prossi voi peleriini abil saaks probleemi

kergesti lahendada.

Kuigi intervjuu kaigus késitleti ka mitmeid teisi ndgemismeeli stimuleerivaid faktoreid
(nt hanguv teleripilt, kaunis vaade aknast), pidasid eelkdige soomlased oluliseks
hotellikompleksi silmapaistvat puhtust ja eestlased avarust. Mitmed mainisid, et klaas ja
laeaknad loovad meeldiva interjoori ja pikad klaaskoridorid meenutavad laeva voi
lennukit ning tekitavad soovi palju liikuda. Palju kiidusonu said kaunid kaare- ja
lainemotiivid sisearhitektuuris (8), eriti aga porandad ja vaipkatted (6). Neli klienti
soovisid eraldi esile tdsta ja tunnustada disaineri t60d, sest interjoor muutub iga aastaga

kaunimaks. See aspekt viitab hotelli soovile areneda ja panustada klientide veelgi
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paremasse heaolusse. Nii on ka arhitektil tahtis roll kliendilojaalsuse kujunemisel meelte

mojutamise kaudu.

Kuulmismeelt peeti ndgemismeelest tdhtsuselt jargmiseks. Hotellis kuuldud muusika
analiiis osutus aga uuringus klientide jaoks keeruliseks iilesandeks, sest teadlikult ei
oldud seda kuulatud ja tdhele pandud. Viahem kui pooled intervjueeritavatest iitlesid, et
on spaahotelli muusika ja helidega rahul. Kirjeldati vaid iiksikuid ebadnnestunud
episoode: liiga vali muusika soolakambris; sobimatu muusika fuajees ja polikliinikus;
mullivannis ja saunas radgitakse liiga kovasti; vesivoimlemise mikrofoniheli on
arusaamatu ja héairivalt kajav; seinad kostavad 1dbi ning uksed sulguvad ehmatava heliga.
Positiivsete helidena mainiti veevulinat protseduuride ootesaalis, rahulikku muusikat
koridoris, ujulas ja aroomisaunas. Kuigi iiks proua oli héiritud kajakate kisast, mainis
teine, et koos hommikuste merele suunduvate paatide podinaga tekitab see meeldiva

emotsiooni. Lisaks mainisid kaks soomlast, et naudivad aknatagust linnulaulu.

Kuulmismeele teemal intervjuud tehes oli pdhirdhk klientide soovide teadasaamisel.
Spaahotellis eelistati kuulata eelkdige klassikalist muusikat (mainiti 13 juhul), kuid
sobiksid ka muud neutraalsed (6), rahulikud (12) ja meloodilised muusikastiilid (5).
Modned otsivad muusikast nostalgiat ja narratiive [,,Muusika peab puudutama hingekeeli.*

(N75E); ,,Eri kohtades voib mingida eri muusika, et tekiksid eri lood ja muljed.* (N88S)].

Muusika ei tohiks olla liiga kiires tempos, eriti sodgisaalis, sest see tekitab tunde, et klient
ei ole oodatud ja peab kiiresti koha vabastama. Samuti mainiti vdhemalt kahel korral, et
spaahotelli ei sobi rokkmuusika, dziss, heavy metal, tugev bass ning muu ,,tiimps*. Uks
klient to1 vélja, et hoogne muusika arstiruumi ees v3ib pohjustada drevust ning seal tuleks

eelistada heaolutunnet tekitavat ja rahustavat muusikat.

Saunas oodatakse neutraalset vaikset muusikat, klassikalist muusikat voi iildtuntud
rahulikku popmuusikat. Lisaks aitab palade kuulamine arvestada saunas viibimise aega.
Vaid kaks inimest soovisid saunas nautida tdielikku vaikust ning ei soovinud kuulata ka
teiste juttu. Kolm eestlast viitsid, et kone saunas neid ei sega ning kui on liiga vaikne,
vOib saunas magama jddda ning see vdib olla isegi ohtlik. Massaazitoas soovis tdielikku

vaikust vaid kaks klienti, 13 pooldasid vaikset meeldivat muusikat. Kiimme inimest
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soovisid, et massoor radgiks protseduuri ajal nendega vaid siis, kui nemad midagi

kiisivad.

Intervjueeritavatest 15 arvasid, et loodushdiled sobiksid spaahotelli, kuid mitte igale
poole, vaid vdiksid kostuda eelkdige protseduuride ajal ja soolasaunas. Uks klient sooviks
loodushéili kuulata tualetis teiste helide summutamiseks. Koige rahustavamaks peetakse
merekohinat ja veevulinat. Linnulaul v3ib olla vastuvotufuajees, kuid peab arvestama, et
paljusid voivad linnulaulud é&rritada ja ehmatada ning iihele Soome kliendile seostuvad
linnulauluga Helsingi maa-alused parklad. Kolmandik klientidest sooviksid kuulata
instrumentaalmuusikat. Viis eestlast viitsid, et neile meeldiks eelkdige paanifloot,
tiksikud toid esile keelpillid voi klaveri. Konkreetsest muusikavalikust mainiti nt
Evergreeni, Abbat, Raimond Valgret paanifloddil, Claydermanni Klaverikontserte,
Bocellit ja Vivaldit.

Haistmismeele puhul mainiti tiksikuid negatiivseid stiimuleid, kuid kolmandik
intervjueeritavatest andis I0hnakogemusele hea hinnangu. Aeg-ajalt hdiris kliente
koridoridesse joudev toiduldhn (nimetati viie inimese poolt; eriti kalaldhn), aga neli
vditsid, et peale renoveerimist see enam probleem ei ole olnud. Ka kloorildhna enam
veel spetsiifilist mudaldhna, mis oli ebameeldiv, kuid klient oli sellega arvestanud. Kolm
inimest kiitsid aroomisauna I6hna, kahe jaoks oli aga aurusaunas kasutatav eukaliipt liiga

intensiivne. Infrapunasauna ebameeldiv 16hn on jadnud meelde kahel inimesel.

Kuigi iildiselt on dhk puhas ja dhustatus hea, mainisid kaks klienti, et toas on umbne ja
roske ning ka kolmanda maja koridorid olid umbsed. Neli inimest tdid vélja, et acg-ajalt
on tunda suitsuldhna, seda eelkdige liftis ja mddduvate inimeste kaudu. Uhe kliendi
positiivsed mélestused on seotud puuga fuajees, mille died 16hnasid hésti. Klientidel oli
enamasti tagasiulatuvalt raske meenutada spetsiifilisi 16hnu. Tsiteerides klienti N68E:

,»1gal ruumil on alati oma 16hn, mis siin majas on meeldiv.*

Lohnade puhul oli intervjuu kiigus lihtsam kiisitleda kliendi ootusi ja soove. Kuigi
maailmas on populaarsust kogumas hotellikettide nn tunnusldohnad, uuringus osalejad
seda ei pooldanud. Spaahotelli sobimatute 16hnade hulgas mainiti parfiitime, vaniljet,

piparmiinti, eukaliipti ja sidrunit. Kliendid ei sooviks dhus tajuda ka kanalisatsiooni- ning
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nn nurkadesse jaanud lehka. Tahtsaimaks peeti puhtuse ja vérskuse 16hna (13) ja seda
eelkdige soome keelt konelevate klientide hulgas. Moned soovisid spaahotellis tunda
nostalgia, onneliku aja, metsa voi merepuhangu 16hna. Saunades vdiks olla metsa ja
puudega seotud aroomid (mainiti kokku 23 korral). Kdige enam eelistati eukaliipti, méandi

ja lavendlit. Inimeste eelistused saunalohnadest on toodud sdnapuul joonisel 5.

Joonis 5. Sauna sobivad 16hnad (kirja suurus vastab pakutud méarksdnade arvule;

sonapilve kuju meenutab puud, millega seotud marksonu esitati kdige enam)

Klientide sonul ei peaks eraldi Idhnadesse panustama ning tiheksa inimest soovitas véltida
tehislikke ja segalohnu. Massaaziolid voiksid olla I6hnatud ning aroomikiilinlaid ei
soovitud, sest jargnevale kliendile ei pruugi sama 16hn meeldida. Samas hommikune
kohvilohn koridoris meeldiks viiele inimesele ning liks sooviks tunda ka kaneelisaiade

16hna.

Maitsemeel. Hotellimajanduses on majutuse korval oluline teenus toitlustus. 17 juhul
peeti hotellis pakutavat toitu heaks voi viga heaks, neljal juhul rahuldavaks. Kolm klienti
pidas vajalikuks mairkida, et toidukvaliteet on vorreldes eelmise aastaga oluliselt
paranenud. Uks soomlane viitis, et hotelli sdites oli ta lubanud mitte kunagi enam naasta,
kui toit on sama halb kui 2018. aastal, kuid jéi sel korral toiduga véga rahule. Mainitud
aasta rahulolematuse pohjustas autori andmetel ajutine olukord, kus seoses
renoveerimistdodega kasutati ajutist kooki, millega ei suudetud tdendoliselt varasemat

kvaliteeti tagada.
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Suurem osa intervjueeritavatest kiitis toidu mitmekiilgset ja laia valikut, mis annab
voimaluse maitseid komplekteerida. Viiendik toi esile toidu tervislikkust, sest pakutakse
salateid, juurviljaroogi, marju ja véirskeid puuvilju, kuigi tihe kliendi sdnul oli banaan
pidevalt otsas. Kdige enam positiivset tagasisidet (eriti eestlaste poolt) said kalaroad,
soomlased kiitsid vordselt liha ja kala. Neljal juhul toodi lemmikroogadena vilja pudrud
(hirsipuder, odrapuder) ja kakaokreem, iiksikute lemmikroogadena nimetati grillvorsti,
lihapalle, 10het, suurte teradega kodujuustu ja voiroosi. Kolm eestlast ja iiks soomlane
olid positiivselt iillatunud maitsvatest kastmetest (veini-, ingveri- ja tillikaste). Eestlased
pidasid hommikusdoki véga heaks, kaks inimest nimetasid boonusena hommikust
vahuveini. Kolmandik pidas pakutavat kohvi maitsvaks, liks oli kohvikvaliteedis

pettunud ja tilejddnud seda vestluses ei maininud.

Negatiivseid toidukogemusi mainiti harva ning see oli seotud pigem toidu struktuuriga
(liiga nitske veiseliha, kuiv ja taignane kala). Uks soomlane tegi ettepaneku, et salatites
voiks vihem kasutada majoneesi ja hapukoort. Kaks soomlast soovisid, et toit oleks
kuumem, eriti ebameeldivaks peetakse keedetud kiilma kartulit. Kartulit mainiti maitsete
juures neljal korral, olles kas liiga mage, soolane vdi kiilm. Samas tunnistasid mitmed, et
nad proovivad tavatoitu hotellis viibides pigem viltida, soovivad luksust ja lubavad
endale ka ebatervislikku. Kuigi meniiii vahetub, toodi vilja, et maitsetest oodatakse enam
uudsust, varskust, mahlasust ja huvitavaid maitseaineid. Viis intervjueeritavat soovisid,
et ka edaspidi oleks toit tervislik ja pehme. Seoses toidueelistuste muutumisega soovis

tiks klient enam valgurohkeid roogi, arvestades ka taimetoitlaste ja veganitega.

Puutetundlikkus ehk taktiilsus on autori arvates meeltest kdige abstraktsem ning
intervjueeritavate jaoks kdige keerulisem madista. Enamasti oodati kitsamate teemade ja
mirksonade piisitust intervjueerija poolt. Nii tekkisid intervjuu kéigus kindlad
kategooriad (voodi mugavus, temperatuur, tekstiilide struktuur, toolide mugavus, kontakt

veega), millele intervjueeritavad andsid eelkdige lithivastuseid.

Numbrituba pidas liiga palavaks 16 kiilalist, mis tingis aga vajaduse tuulutamiseks. Selle
tulemusena kurtsid kolm Kklienti jahedat Shuvoolu aknast ning tuuletdmbust. Uste
avamine tekitas aga tihes kliendis héirivat vibratsioonitunnet, mis on tdenéoliselt seotud
Ohurdhu muutusega. Voodimugavusega oli rahul 15 intervjueeritavat, kahe jaoks oli

voodi liiga pehme, kahele liiga kdva, kahele liiga kitsas ning kaks tundsid, et voodijalad
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olid ebakindlad ning liikusid. Patjade kohta tuli kolm negatiivset kommentaari: liiga
suuremdodulised, vormist véljas ja kunstmaterjalist. Samas tajusid 18 klienti tekstiile
kvaliteetsena (voodipesu, hommikumantel, ritikud pehmed), iihe kliendi jaoks on

hommikumantel aga liiga paks.

Veetemperatuur basseinis oli viie inimese jaoks sobiv, iihele liiga killm. Veesurve oli
nelja jaoks ideaalne, tihes toas aga liiga ndrk. Saunamaailma duSisegistis vottis sobiva
temperatuuri saavutamine aega. Uhel proual oli negatiivne kogemus #drmuslike
temperatuuridega mudaravi ajal — alguses oli protseduurilaud liiga kiilm ning seejérel
muda korvetavalt kuum. Uks klient kurtis liigset kuumust aroomisaunas, teine heitis ette,
et Soome saun on avamishetkel kiilm. Puutetundlikkust seostati ka meeldiva mullisusega
jacuzzis. Kahele kliendile on ebameeldivust pohjustanud veepritsmed, iihel juhul
kaassupleja liigsest sportujumisest ning teisel juhul liiga vdikesest valamust numbritoas.
Taktiilsuse all mainiti kaheksal korral sobivat massaazitugevust, kahel korral tunnustati

pimeda massoori tood.

Istumismugavuse kohta kiisides selgus, et vanemad inimesed peavad ooteruumide
tugitoole ja diivaneid ebamugavateks. Uheksal juhul mainiti, et tugitoolid on liiga
stigavad ja madalad, mis raskendab piistitdusmist. S60gisaali istmed soonisid tihel proual
reiele, kuid s66gisaali pehmemad istmed on laua jaoks liiga madalal. Lisaks tekitas viie

inimese puhul segadust ja ebamugavust dessertide ebaloogiline asetus s6ogiruumis.

Intervjuu 10pus palus autor intervjueeritavatel esitada ettepanekuid ravispaahotellile, et
kokkuvdtlikult ndha, mis meeltega seotud aspektid kdige enam héirivad ja parendamist
vajavad. Ilmnes, et need, kes panid kdige madalama soovitusindeksi, ei pidanud
vajalikuks ettepanekuid tildse esitada, samas maksimumpunktide panijatel oli kdige enam
ideid ja ettepanekuid, kuigi kaks neist ei soovinud midagi muuta. Enim ettepanekuid tuli
seoses ndgemismeelega ning eelkdige virvide ja detailide 0sas. Arstide vastuvoturuumide
ootesaalis olev erkroheline soovitatakse varvida edaspidi heledamaks. Administraatorite
tumedatele rdivastele loodetakse erksamaid aksessuaare. Mitmed soovivad néha hotellis
rohkem lilli ja rohelust ning aulates Parnuga seotud kunstnike t6id. Nii vérvides kui
maitsetes soovitakse aktsente, nt erksavérvilisi patju ning huvitavaid maitseid. Klientide
peamised ettepanekud on toodud lisas 3, mida autor kasutab ka 16putdd eesmirgi

taitmisel.
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Loputdd raames 14bi viidud kvalitatiivne uuring toi esile klientide viie meelega seotud
olulisemad seisukohad, soovid, emotsioonid ja kogemused. Kdige enam motteid ning
ettepanekuid oli intervjueeritavatel seoses nagemismeelega, mida peetakse ka meeltest
domineerivaimaks. Koige vdhem fenomenoloogilist vestlust voimaldas puutemeele
kategooria, kuid intervjuud toid esile olulise kliendikogemuse kitsaskoha ebamugavate
istmete ndol. Viimases empiirilise osa peatiikis vorreldakse intervjuu tulemusi teooriaga,

tehakse jéreldused ning esitatakse ettepanekud Tervis ravispaahotellile.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD TERVIS
RAVISPAAHOTELLILE

Viit meelt késitlev uuring toi vélja stiimulid, mille kaudu kujunevad kliendikogemused
ning mis on klientidele tdhtis. Probleemkiisimuseks oli tOstatatud juhtide vidhene
teadlikkus meelte kasutamisest ning teema vihene kajastatus teaduskirjanduses. Selles
peatiikis vorreldakse uuringu tulemusi varasema teaduskirjandusega ning tehakse
jareldused, mille alusel siinteesitakse ettepanekud. Tulemuste alusel on vdimalik nii
konkreetsel spaahotellil teha parendusi hea kliendikogemuse saavutamiseks kui ka

pOorata teiste spaaettevotete juhtide tihelepanu faktoritele, mis kliente kdnetavad.

Autor ldhtub ettevottele soovituste andmisel ka klientide ettepanekutest, mis on siiski
viga individuaalsed ning soltuvad kliendi iseloomust, hetkeemotsioonist ja huvidest.
Uhed otsivad romantikat nii vérvides kui muusikas, teised soovivad hiid tingimusi
lugemiseks ning uudistega harjunud inimesed ootavad isegi spaahotellis pidevakajalist
infonurka. Autori ettepanckud on toodud teemade kaupa jirelduste 15pus ning

kokkuvotlikult tabelis 3, 1k 51.

Klientide rahulolu, kdrge soovitusindeks ja senine meeldiv kliendikogemus on otseselt
seotud korduvate kiilastuste ja lojaalsusega. Tdendoliselt ei ole senini kokku puututud
ebameeldivate olukordadega, mis kliendisuhte 16petaks. Siiski ilmnes selge kattuvus
SOR-mudeliga (Loureiro et al, 2013), sest liks klient (SOR-mudelis kui organism) mainis,
et ebameeldiv maitsekogemus (stiimul) oleks piisav faktor mittenaasmiseks (responss).

Tervikkogemuse vairtustamine iihtib Gestalt-teooria pohimdtetega.

Soovitusindeksi alusel oli suurem osa inimesi nn soovitajad ehk andsid hindeks ,,9—10.
Ainus klient, kes pani soovitusindeksiks ,,5“, oli 22. korda hotellis viibiv soome naine.
See klient oli kiill rahul ndgemis-, kuulmis-, haistmis- ja maitsemeeltega seotud
stiimulitega, kuid midagi spetsiifilist ega suurepérast vilja ei toonud. Negatiivsed

kommentaarid olid vaid puutetundlikkuse teemal hotellitoa liigse kuumuse, voodi
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kdvaduse ning poranda ebatasasuse osas. Lisaks mainis ta, et iiks ebameeldiv meeltega
seotud detail voib rikkuda kliendikogemuse. Ka vestlusest selgus, et madalam
soovitusindeks voiski olla tingitud vaid tksikust negatiivsest puutemeelega seotud

kogemusest.

Sarnaselt Yozukmaz ja Topaloglu poolt Tiirgi hotellides 14bi viidud uuringule (2016, Ik
56), on kliendikogemuses oluline roll teenindusel. Seda, et soome keelt konelevad
kliendid mainisid monevorra enam raviteenuste tdhtsust, voib selgitada nende kodumaal
oleva arstiabi halva kattesaadavuse ning Tervis ravispaahotellis pakutavate protseduuride
hea kvaliteedi ja suure valikuga. Koik intervjueeritavate poolt esitatud kliendikogemuse
mojutegurid on seotud meeldiva atmosféddri ja meeltega, mida kliendirahuloluga on
seostanud SERVQUALI mudelit kasutanud Addis (2016). Samuti peegeldavad
mérksonad puutepunkte, mille osa kliendikogemuses on uurinud Peppers (2016, 1k 235).
Sellest tulenevalt on ravispaahotellile esimeseks ettepanekuks regulaarne klienditeekonna
puutepunktide kontrollimine ning kdikide alliiksuste t66 kvaliteedi tagamine, sest iiks
negatiivne kogemus voib viia kliendisuhte 1dppemiseni. Kuna teenindust ja teenuseid
tajutakse kvaliteetsena ning kiidetakse eriti kompleksi puhtust, tuleks tagada personali
motivatsioon heal tasemel t66d jatkata. Moned intervjueeritavad mainisid, et meeltega
seotud otsuste tegemisel tuleks arvamust kiisida ka hotellis igapdevaselt tootavatelt
inimestelt, sest nende heaolu peegeldub heas teeninduses. Siseklient peab tundma end
ettevottele vajaliku ja védrtuslikuna ning osana meeskonnast. Selleks tuleb todtajat
mérgata, tunnustada, védrikalt tasustada ning pakkuda vdimalusi koolitusteks ja

eneseteostuseks.

Erinevalt varasematest uuringutest, kus kliendikogemuses peeti tdhtsaimaks kuulmist
(Erenkol, 2015; Emir, 2016), viitis 22 klienti, et kdige olulisem on nidgemismeel,
tilejadnud seadsid esimeseks puutetundlikkuse ja teiseks ndgemismeele. Visuaali
tahtsustamine ilmnes ka Yozukmaz ja Topaloglu (2016) ning Agapito et al (2012) 14bi
viidud uuringutes. Ka Hulten (2009) peab ndgemismeelt kdige seduktiivsemaks.
Nagemismeele olulisust selgitab virvide moju tunnetamine; puhtuse, teenindajate
kehakeele ja vélimuse mérkamine. Personali rdivaste mdrkamine viitab teenindajate
olulisusele Kkliendikogemuses ning kiilaliste soovile hotellis viibimise ajal olla eemal

stingetest virvidest ja negatiivsetest emotsioonidest. Juhul, kui inimese meeled ei ole
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kahjustunud, siis nidgemine ja kuulmine on siiski need, millega inimesed kdige enam

viliskeskkonnaga kommunikeeruvad ning seega on tulemused ootuspirased.

Nigemismeele abil tajutakse hotelli kvaliteeti ja Klientidest hoolimist. Soomlased
rohutasid puhtust, mis meditsiiniteenuste ja heaoluga seotud asutuses tdstab
usaldusvédrsust. Eestlased véirtustasid enam avarust, mis vOib psiihholoogilisest
aspektist viidata soovile vabaneda igapaevakohustustest, lubada endale rohkem valikuid
ja liitkumisvabadust. Ka vérvide eelistused spaahotellides vdivad olla seotud samade
ilmingutega — soome keelt konelevad inimesed eelistasid sinist ja valget, mis on rahu ja
puhtusega seotud; eestlased aga loodusavarusega seotud rohelise variatsioone. Ka Tiirgis
Bodrumi hotellides peeti sobivaimaks varviks sinist, rohelist ja valget (Yozukmaz &
Topaloglu, 2016, 1k 59). Seda v3ib pohjendada faktiga, et nii Bodrum kui Pdrnu on mere-
ja sadamalinnad. Sinist seostatakse usaldusvéarsusega (Zaredar, 2015), roheline viitab
looduslidhedusele (Amorntatkul & Talome, 2011), milles voib ndha ka soomlaste ja
eestlaste védrtuserinevusi seoses ootustega spaahotellidele. Kdik mainitud vérvid on
seotud ka metsa (stigis, kevad, puud, sammal) v&i Tervis ravispaahotelli iimbruskonnaga

(meri, paike).

Erkrohelised uksed vaisid erilist tdhelepanu dratada seetottu, et tundusid ebalooduslikena.
Kuna oli ka neid, kellele erkroheline andis energiat ja elujoudu, tuleb kaaluda jargmisel
remondil erkrohelise ala vdhendamist, vérvides seinad osaliselt pastelsema tooniga.
Interjoori virvivalikutel jirgida teenuste eripdra, sest vdga intensiivsed toonid vdivad
arstide ooteruumis tekitada ebamugavustunnet ja drevust. Vestluste alusel v3ib vélja tuua,
et ideaaliks peectakse spaahotellis siiski rahustavaid pastelseid taustavirve, millele
sekundeeriksid erksamad detailid. Lisaks tuleb arvestada sujuvamaid vérviiileminekuid

kompleksi eri osades.

Lillade jt soojade virvidega seostatakse luksust (Zaredar, 2015), mida samuti hotellist
otsitakse. Kuigi renoveerimisjirgselt kasutatud iiksikute alade tume tonaalsus sai
valdavalt kiidusonu, ei tohiks eelnevale virviteooriale toetudes silingeid toone
spaahotellides siiski kasutada. Pruunid, kuldsed ja tumedamad toonid sobivad enam éri-
ja luksushotellidesse (Yozukmaz & Topaloglu, 2016, Ik 58), sest spaahotellides
kasutatavad vee- ja merevirvid voivad toomeeleolu I1ohestada ja ei seostu kuningliku

ohkkonnaga.
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Uuringud on ndidanud, et inimeste kliendikogemust on voimalik parandada maalide ja
lilledega ning kunst meelitab hotelli ka rohkem maksujoulisi kliente (Yozukmaz &
Topaglogly, 2016, 1k 58, 60). Intervjueeritavate soov néha hotellis rohkem lilli ja maale
nditab, et inimesed otsivad hubasust, looduslihedust ning tahavad tunnetada seost
sihtkohaga. Samuti ilmnes loodusele ja kohalikule kultuurile suunatud nn kunstilise
strateegia tdhtsus Chengi ja kaasautorite hotellide juhte ja kliente kisitlevas uuringus
(2016, Ik 96). Kuna 16put66 raames tehtud intervjuudes mainisid viis kiilalist suurt
rannateemalist seinamaali, mis varem sodgisaali seinal oli, siis autori ettepanekuks on
maal uuesti sisekujundusse tagasi tuua ning see voiks sobida 1. maja kdrgemate korruste
trepifuajeedesse. Kuna tegemist on tunnustatud kunstniku Jaak Arro teosega, voiks maali
korval olla liihike tutvustus kunstnikust ja maali slinniloost. Tervis ravispaahotell v3iks
kaaluda ka kohalike kunstnike isikundituste korraldamist avarates koridorides, andes
voimaluse lisaks kultuurikeskuse etteastetele pakkuda meelelisi elamusi. Sisekujunduses

tuleks ka edaspidi eelistada kohalike kunstnike t6id voi Péarnuga seotud maale.

Turunduslikust aspektist soovitatakse ettevotte logo presenteerimist erinevates hotelli
osades (Yozukmaz & Topaloglu, 2016, Ik 58), kuid autor peab seda Eesti kontekstis liiga
pealetiikkivaks. Uheks vdimaluseks kliendiga meelte kaudu side ja milestus luua, on tuua
miljodsse elemente, mis seostuks Tervis ravispaahotelli logo ja missiooniga. Nii v3ib
erinevatesse maja osadesse paigutada apelsinid, mis kujutavad logol olevat paikest. Kui

interjoori varvidega sobib, voiks korv vai vaagen olla logol kasutatud meresinist varvi.

Kuulmismeele puhul olid senise kliendikogemuse kirjeldused védga varieeruvad ja
subjektiivsed (iihele meeldis kajakate kisa, teine andis juhiseid nende eemalepeletamiseks
jne). Hinnangud helidele soltusid hetkemeeleolust, tegevusest, spaamuusika valikust,
numbritoa asukohast, kaasmajutujatest ning tarbitavatest teenustest. Kuna tildiselt oldi

muusikaga rahul voi seda ei méargatud, ei kogetud tdenéoliselt negatiivseid emotsioone.

Inimeste soovid keskkonna helide osas varieeruvad ajas ja kohas ning sdltuvalt tiksikisiku
eelistustest ja meeleoludest. Seetottu peab kompleksis leiduma eri muusikaga alasid ja
tdiesti vaikseid nurki. Massoore tuleb informeerida, et protseduuride ajal vestelda vaid
siis, kui klient méarku annab. Basseinialale, jalutuskoridoridesse ja baari sobib hoogsam
muusika, kuid sodgisaalis viltida tempokat muusikat, et klient saaks rahulikult toitu

nautida.
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Muusikavalik soltub konkreetsel hetkel majutuvate klientide vanusest ja rahvusest.
Intervjueeritavate pakutud muusikud iihtivad autori soovitustega ehk muusikalistide
koostamisel voiks ldhtuda muusika seostest sihtkohaga, rahvusvahelisest tuntusest ning
teraapilisest mojust. Muusika muutmist vastavalt hotellis viibivate inimeste vanusele ja
rahvusele rohutasid ka Yozukmaz ja Topaloglu (2016, Ik 60—61). Nende uuringu
tulemustest ilmnes, et kolmes hotellis kdlas tunnuslaul vdi -muusika kodikides ruumides.
Tervis ravispaahotellis 1dbi viidud uuringu alusel aga ei soovitud solistidega laule kuulda,

eelistati mitmekiilgset instrumentaalmuusikat, kuid ka helidevabasid alasid.

Kuna spaahotelli tullakse 100gastuma, siis rahustava ja neutraalse muusika eelistus on
ootusparane. Nendele kriteeriumitele vastab eelkdige klassikaline muusika.
Claydermanni klaverimuusika, Valgre ja Abba palad paanifloddil voiksid olla ithed
valikutest. Nimeliste sviitide tottu pakkuda Veljo Tormise helgemaid viise ning Neeme

Jarvi dirigeeritud klassikalist muusikat.

Soltuvalt kliendist on muusika ja heli tajumine vdga varieeruv. Tuleb arvestada, et
vanusega tekkiv kuulmislangus ja korva isedrasused voivad muuta bassid intensiivsemaks
ning teatud sageduste kuulmine voib tédiesti kaduda. Seetdttu on ka klassikalise muusika
ja loodushelide eelistus moistetav. Samas leidub alati teadlikke ja helidele vaga tundlikke
kliente, nt iiks mees soovitas muusika puhul arvestada ka helide suunda (ta eristas nn
duSina tulevat ja piserdatavat heli), mida kirjeldasid Park ja Aldermann (2018) kui

binauraalset kuulmist.

Kuulmismeelega seotud kliendikogemuse osas viitavad selle uuringu tulemused, et
eelistada tuleks lihtsaid meloodiaid ja helistikke. Loodushééled sobivad vaid tiksikutesse
ruumidesse, nt soolasauna, tualetti ja basseinialale. Tervis ravispaahotellis muusika-
valikuga tegelev to0taja peaks arvestama, et inimesed otsivad iihelt poolt looduslédhedust,
kuid teisalt nostalgiat, médlestusi ja sotsiaalset staatust parandavat klassikalist muusikat
(Hulten 2017, 1k 6). Tiirgi hotellides kasutatakse sageli auditoorse turundusega tegelevate
firmade teenuseid (Yozukmaz & Topalogly, 2016). Ka Eestis on muusikateraapia
spetsialiste, kelle abil v5ib luua spaahotelli sobivaid nn helimaastikke (ingl soundscape)

vOi Oppida kasutama helide moju ravi osana.
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Haistmismeelel on omadus kiiresti kohaneda (Watkinson, 2013), mistottu inimene
harjub kiiresti ka 16hnadega, mis esmapilgul héirisid. Seetdttu oli intervjueeritavatel
keeruline meenutada hotellis tuntavaid 10hnu. Mitme intervjueeritava mainitud
ebameeldiv kalalohn on néide 16hnast kui stiimulist, mis voib klienti eemale torjuda ja
jatta negatiivse kliendikogemuse. Lohn spaahotellis peab olema vérske ja viitama
puhtusele. BriandilGhna ei ole vaja, sest paljud on allergilised ning tugev 16hn tekitab
vésimust ja peavalu. Klient soovib puhast looduslohna tunda vaid saunades ning sauna
sobivate 16hnade eelistused peegeldavad eestlaste ja soomlaste pikka saunakultuuri —
meeldivad kohalike puude I6hnad kadakast kasevihani ning suitsusauna atmosfaér.
Eukaliipt on klassikaline hingamisteid avav aurusauna komponent ja lavendel tildtuntud
160gastaja. Inimesed kiill tunnetavad tuttavat 16hna, kuid kogemuse parandamiseks voiks

sauna seinale panna puidust sildi saunas kasutatava aroomi kohta.

Haistmismeele osas ilmnesid erinevused Tervis ravispaahotellis ja Tiirgi hotellides 14abi
viidud uuringu tulemustes. Tiirgi hotellides I0hnastatakse sageli teadlikult
vastuvoturuume, tualetitarbeid, réitikuid ja ventilatsioonisiisteeme, kuid Tervis ravispaa
kiilalised parfiilimide kasutamist ei pooldanud. Erinevus voib olla tingitud nii
rahvuslikust taustast kui ka lahknevusest juhtide teadmise ja klientide soovide vahel.
Peale lavendli olid ka iildised 16hnaeelistused Tiirgis teised: jasmiin, tsitrused ja segatud
parfiiimid. Samas kohvi 16hn tekitas meeldiva kogemuse nii Pérnu kui Bodrumi

hotellides. (Yozukmaz & Topaloglu, 2016, 1k 63—65)

Maitsemeel on seotud paljude teiste meeltega ning mdjutatud mitmest faktorist nagu
individuaalne tundlikkus, toidu temperatuur ja konsistents. Inimeste maitsemeel on
fiisioloogiliselt erinev ning soltub ka meeleolust. On mdistetav, et toiduteema tekitab
erinevaid seisukohti ja emotsioone. Autor tdheldas koige enam hektilisust just
maitsemeele osas, sest negatiivsed kogemused mainiti vaid tihel intervjuu pdeval seoses
nitske veiseliha pakkumisega eelmisel ohtusddgil. Ulivordes iseloomustati kogu

toitlustuskogemust kui mentiiis oli olnud kakaokreem.

Kuigi inimesed soovivad vaheldust, peavad meniitimuudatused olema 1&bi moeldud, sest
negatiivne kogemus jadb meelde ning voib mdjutada edasist lojaalsust. Ka tuleb
arvestada, et vanusega voib maitsemeel lameneda ning oluliseks muutub toidukonsistents

ja pehmus. Inimeste toidueelistuste muutustega tuleb kaasas kéia, kuid arvestades
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emotsioone, mida pakuvad lemmikroad, tuleks ka edaspidi pakkuda head putru,
kakaokreemi, voiroosi ja soolaldohet. Firmaroogade tdhtsust kliendi lojaalsuse

kujunemisel rohutavad ka teadusallikad (nt Yozukmaz & Topaloglu, 2016, 1k 66—67).

Autori ettepanekuks maitsemeelega seoses on meniitide regulaarne tdiendamine voi
vahetamine ning lihe uue meeldejédvat emotsiooni ja vaheldust pakkuva roa lisamine igal
soogikorral. Ka Yozukmazi ja Topaloglu (2016, Ik 66) uuringust selgus, et restorani
edukus soOltub erilistest roogadest, mida mujal ei pakuta, kuid mis arvestab
rahvusvaheliselt tuntud maitseid. Kuna keedetud kartul sai kodige enam negatiivseid
maérkusi, tuleks tagada selle optimaalne soolamine ning serveerimistemperatuur. Mitu
inimest ttlesid, et eelistavad puhkusel olles siilia ebatavalisemat rooga ning seetottu
kaaluda, kas keedetud kartulit peaks nii sageli iildse pakkuma. V3imalus on see asendada
Hasselbacki kartulite, kroketite, kartulikotlettide voi -piireega. Lisaks soovitab autor
viahendada piimatoodete kasutamist salatites ning majoneesi- v&i hapukoorekaste

asetamist eraldi kaussi voi pakkuda sama salatit ilma ja koos kastmega.

Puutetundlikkuse tajumine on individuaalne ning vorreldes nédgemis- ja
kuulmismeelega sekundaarne. Liiga soe tuba oli enim esile tdstetud probleem ning see
oli seotud uuringu ajal ootamatult soojaks ldinud ilmadega ning tubades olid paljud
radiaatorid reguleeritud veel talve jdrgi. Siiski vOiks ettevote moelda akende
ohutusfunktsiooni voimalusele, et jahe dhk ei puhuks avatud aknast magaja peale. Teine
kliendikogemust mdjutanud probleem oli ootesaalide istmete ebamugavus. On selge, et
istmete mugavus soltub inimeste pikkusest; autor tiheldas, et liithemad inimesed kurtsid
istmete liigse siigavuse lile, mis ei toeta selga, ning pikemad inimesed istmete madaluse
iile, sest neil on raske tousta. Istmete ergonoomilisust aitavad hinnata ja kooskolastada
hoones tootavad fiisioterapeudid ja arstid. Ootesaalidesse saab paigutada selga toetavaid
patju ning eri korguse ja siigavusega istmeid, kuid arvestada tuleb ka iildise visuaalse

tulemusega.

Uuringu alusel voivad ddarmuslikud taktiilsed stiimulid pdhjustada olulist rahulolematust
ning olla ka terviseohuks (nahakahjustus kuumast mudast, turse soonivast toolist,
kopsupdletik tuuletdombusest). Tegemist on kehaliselt viga intiimse kokkupuutega ning
kvaliteetsetel tekstiilidel, head und tagavatel vooditel ja patjadel ning rahustaval

massaazil voib olla meeleliselt viga suur mdju, et klient tunneks end luksuslikult ja
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tervena. Tervis ravispaahotellis on nahast moobel vaid erilist steriilsust vajavates
ruumides (sest on kergemini puhastatav). Ka Vahemereédérsetes hotellides ei seostata
luksust enam velveti, naha ja satiiniga, vaid linase ja puuvillatekstiiliga; populaarsust
koguvad puust ja korvist moédbel (Yozukmaz & Topaloglu, 1k 62—63), mida ka Tervises
sobib kasutada.

Intervjuudest ilmnes, et meeli peetakse abstraktseks ning sageli nendele ei moelda, kuigi
iimbruskonna tajumine on pidev protsess. Seetdottu on ka arvamused meelte kohta
napisdnalised. Inimestel on raske seostada oma tundeid ja kogemusi konkreetse meelega,
kuna tajumine on multifaktoriaalne. Seda saab pohjendada Loureiro et al (2013) SOR-
mudeliga, sest kliendid avaldasid arvamust vastupidises suunas, st hetkereaktsiooni
pOhjusi tuleb leida enese antud hetke psiiiihilise, fiiiisilise seisundi ja konkreetsel
ajahetkel esinenud stiimulite seostest. Seega ei pruugi Klient alati teada, millise meele
stimuleerimine on hetkelise emotsiooni vallandanud. Siiski tuli vastustest vélja, et
spaahotelli atmosfadr peaks meelte tervikkogemusena andma lddgastava toime, mida
kirjeldas ka Loureiro kaasautoritega, rohutades, et juhid peaksid viie meele mojutamisele

senisest enam tdhelepanu pédrama (2013, 1k 42).

Kogemus soltus nii iga kiilastaja hetkeemotsioonist, ootustest, soovidest, hoiakutest,
vaimsest ja fliisilisest tervisest, kaaslastest kui ka timbritsevas keskkonnas konkreetsel
hetkel olevatest lugematust hulgast teadlikest ja alateadlikest stiimulitest.
Majandusteooriaga paralleele tuues tekib terviklik meeleline kliendikogemus mikro- ja
makrokeskkonna puutepunktidest klienditeekonnal ning interaktsioonidest kliendi

sisekeskkonnaga, mis on ajas ja kohas viaga muutlik.

Loputdo raames labiviidud uuring kajastas eri rahvuste meeli ja tajusid kliendikogemuse
kujunemisel, kuid selgeid erinevusi vidikese valimi tottu ei ilmnenud ning tldistusi
laiemale populatsioonile teha ei saa. Siiski annab see {ilevaate suundumustest ja aitab
kaasa strateegiliste otsuste planeerimisel. Kategoorilisi muudatusi tehtud uuringu alusel
Tervis ravispaahotellis 1dbi viia ei ole vajalik, kuid tabelis 3 on toodud pohilised

ettepanekud, mille aluseks on klientide tihelepanekud ning autoripoolsed soovitused.
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Tabel 3. Ettepanekud Tervis ravispaahotellile hea kliendikogemuse kujundamiseks
meelte abil

Nigemismeel Tuua taas kliendile ndhtavaks Jaak Arro rannateemaline maal ning
paigutada see 1. maja trepifuajeesse.

Kaaluda kunstigalerii loomist isikuniituste jaoks.

Administraatorite vormirdivastele lisada helesinine dhuline sall.
Tubadesse panna kaht eri vérvi ratikute komplektid, et véltida segadust ja
sddsta loodust.

Tubadesse paigaldada lugemiseks sobivad kohtvalgustid.

Disainerit informeerida uuringu tulemustest, et arvestada klientide
soovidega valguse ja tubade vérvipaleti osas ning leida sobiv pastelne toon,
millega edaspidi osaliselt erkrohelised seinad iile vérvida.

Kuulmismeel Pakkuda teadlikku muusikavalikut, eelistades neutraalseid meloodilisi
klassikalisi palasid. Voimalusel kasutada muusikateraapiakeskuse teenust
voi uuendada muusikamaterjal vastavalt klientide eelistustele.
Loodushéiled voiksid olla soolakambris, saunas, tualetis voi tiksikutes
protseduuriruumides.

Massoore teavitada, et liigne vestlus voib klienti héirida.

Haistmismeel Saunadesse valida puudega seotud aroomid ning paigaldada silt hetkel
kasutatava 16hna nimetusega.

Kontrollida iile ventilatsioonisiisteemid, valtimaks umbsust ja intensiivset
kalaldhna koridorides.

Maitsmismeel Tagada toitude optimaalne serveerimistemperatuur kogu stdgiajal, mitte
pakkuda kiilma keedetud kartulit.

Majoneesirohkete salatite hulka vdhendada, majonees lisada kastmete
juurde, et soovi korral klient saaks seda ise kallata.

Kokaga arutleda iiksikute uute maitsemeeli &drgitavate toitude lisamist
meniilisse ja proteiinirohke taimetoidu valiku laiendamist voi seda
voimaldada neile, kes teatavad soovist ette.

Puutemeel Istmetele lisada selgatoetavaid patju vdi paigutada kdrgemaid tiksikuid
toole ooteruumidesse.

Kontrollida voodijalgade olukorda, véltimaks voodi lagunemist ja
ebamugavust kliendile.

Protseduuride tegijaid paluda klienti informeerida protseduuride
olemusest, mh kuuma muda eest.

Allikas: autori koostatud

Uuringu tugevuseks olid kahekeelsed intervjuud peamiste kliendisegmentide
esindajatega Tervis ravispaahotellis. Ule poolte intervjueeritavatest olid piisikliendid, mis
viitab heale kliendikogemusele ja lojaalsusele. Seega on nende poolt esile toodud
meeldivad ning ebameeldivad aspektid kliendikogemuse kujunemise votmeliilid
klienditeekonnal. Kuigi uuringus vaadeldi meeli eraldi, on mitmed kliendikogemuse ja
rahuloluga seotud tahud multidimensionaalsed ning tegelikult tajutakse ka teenindust
ning teenuseid meelte kombinatsioonides. Kui klient rddgib heast teenindusest, siis tajub

ta seda ldbi ndgemismeele (teenindaja vilimus, ilme, riietuse varvid), kuulmismeele
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(hadletdmber, jutu sujuvus ja pehmus, kasutatav sdnavara), haistmismeele (nt parfiitimid,
ohu virskus) ja sOltuvalt olukorrast on haaratud ka muud meeled, nt puutetundlikkus
kédepigistusel voi massaazitugevus. Seega on kdik teenusmajanduse puutepunktid seotud
meeltega ning koik stiimulid, mida klient 1dbi meelte tunnetab, kujundavad
tervikkogemuse. Uuringu tulemused Kinnitasid, et nn meeltemaastikul on oluline roll

kliendikogemuse kujunemisel.

Uuringu ndrkuseks oli viike ja piiratud valim, mis ei holmanud nooremat generatsiooni.
Vestlusest saadav info soltus nii intervjueeritava ja intervjueeriva omavahelisest
moistmisest, siinergiast kui isikuomadustest. Konkreetsemate lithemate intervjuude
korval oli romantikale kalduvaid vestluskaaslasi, kellele meeltega seotud temaatika
tekitas nostalgiat ja andis voimaluse narratiivseks arutluseks. Paariintervjuu puhul ilmnes
sarnaseid eelistusi, kuid sageli oli tegemist abielupaari voi ldhedaste inimestega, kellega

seisukohad voivadki kattuda.

Loputéd kinnitas kliendikogemuse mitmetahulisust ja hindamise keerukust. Mitmed
meeltega seotud ettepanekud on kergesti praktikas juurutatavad ning veenavad ka juhte
teema olulisusest. Léabiviidud uuringut voib kisitleda pilootuuringuna, sest meelte moju
kliendikogemusele vajab tidiendavaid uuringuid. Inimestel on kergem kogemusi ja
emotsioone kirjeldada keskkonnas, kus meelelised stiimulid samal ajal mojuvad. Seetottu
soovitab autor 14bi viia lithiintervjuusid reaalajas (nt kiisida arvamust toolide mugavuse,
valguse ja vérvide kohta protseduuri ootavate inimeste kdest). Vdimalusel kombineerida
lithiintervjuud vaatluse, varvikaartide ja rahuloluskaaladega. Suuremat valimit hdlmavad
uuringud voimaldavad teha iildistusi, mille toel on spaahotellidel kergem muudatusi

planeerida ja juurutada.
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KOKKUVOTE

Konkurentsitingimustes on oluline Kkliendile pakkuda meeldivaid emotsioone ja
personaalset ldhenemist ning positiivset kliendikogemust peetakse iiheks ettevatte
edukuse tagajaks. Loputod eesmirgiks oli teha ettepanekuid Tervis ravispaahotellile
kliendikogemuse parandamiseks meelte mojutamise kaudu. Eesmérgist tulenevalt seati
uurimiskiisimuseks, kuidas saab meelte mojutamise toel kujundada kliendikogemust

Tervis ravispaahotellis.

Toos anti iilevaade kliendikogemuse teoreetilisest taustast ja meelte rollist selle
kujundajana. Lisaks viidi ldbi kvalitatiivne uuring poolstruktureeritud intervjuuna eesti ja
soome keelt kdnelevate Tervis ravispaahotelli klientide hulgas. Sooviti teada klientide
iildist rahulolu, tervikkogemust ning viie meelega seotud aistinguid. Labiviidud
uuringuga leiti vastused uurimiskiisimusele. Selgus, et kiilalised hindavad uuritud
ettevotte kvaliteetseid teenuseid, teenindust, avarust ja puhtust ning kdrge soovitusindeks

viitab heale kliendikogemusele ja iildisele rahulolule.

Tahtsaimaks meeleks kliendikogemuse kujunemisel peeti ndgemismeelt, mis aitab tajuda
nii puhtust kui avarust ning miljods olevate vérvide toimet. Interjooris eelistatakse
rahustavaid loodusega seotud toone. Soomekeelsetes intervjuudes mainiti enam sinist ja
valget vérvi ning eestlased soovisid spaahotellis ndha rohelise variatsioone. Mitmeid
kliente héirisid erksad vérvid suurel pinnal. Vadartustati kunsti nii sisearhitektuuris kui ka
oodati rohkem maale hotelli avaratesse koridoridesse. Lisaks margiti mitmel korral

administraatorite tumedat rdivastust, kuna neid tajuti liiga siingena.

Kuulmismeele puhul oodati enam neutraalseid ja 160gastavaid meloodiaid ning voimalust
ka tdielikus vaikuses viibida. Kdige sobivamaks peeti klassikalist muusikat, eriti kuulsate

lugude arranZeeringut iiksikutele instrumentidele (paaniflodt, klaver). Loodushééled
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sobivad vaid tiksikutesse ruumidesse. Héirivaid helisid mainisid vaid iiksikud, kuid suur

0sa soovis, et massoor ei radgiks liiga palju, kuna segab 16dvestumist.

Haistmismeel oli enim mojutatud ebameeldivatest stiimulitest ja intensiivne kalalehk oli
potentsiaalne negatiivse kogemuse pohjustaja. Erinevalt varem hotellides tehtud
uuringutest, kus palju panustatakse nn brandilohnale, ndgid Tervis ravispaahotelli
kliendid selles riski allergiate ja peavalu avaldumiseks. Lohnu sooviksid kliendid tunda

vaid saunades, kus eelistatud on naturaalsed puulohnad, eukaliipt ja lavendel.

Kliendid jaid hotellis pakutavate toitudega iildiselt rahule, aga oodati uusi huvitavaid
maitseelamusi, serveerimistemperatuuri jalgimist ja arvestamist erisoovidega. Kuna
intervjueeritavate seas oli palju pisikliente, olid kujunenud ka lemmikmaitsed nagu
kakaokreem, kalaroad ja pudrud. Siiski ilmnes, et kui hotellis valmistatava toidu kvaliteet
langeb, riskitakse kliendi lojaalsusega. Puutemeele puhul kommenteeriti eelkdige

ootesaalide istmete ebamugavust, kuid kiideti tekstiilide kvaliteeti.

Kokkuvottes voib  vidita, et meeled mojutavad terviklikku kliendikogemust
kombineerituna. Spaahotellide atmosfaari kujundavad sensoorsed stiimulid peavad olema
tasakaalus ja l00gastava toimega, sest negatiivne meeleline kogemus pdhjustab
rahulolematust ning voib vidhendada toendosust korduvateks kiilastusteks. Vestlustest
selgus, et ka liigsetel positiivsetel stiimulitel (nt erksavérvilised seinad, hoogne muusika
ja 16hnadlid) voib olla negatiivne tagajarg. Nii visuaali, helide, 16hnade kui maitsete
tiitrimine eeldab asjatundlikku ldhenemist ning spetsialistide ndu. Optimaalse
helikeskkonna loomiseks on Eestis voimalik konsulteerida muusikaterapeutidega ning

sobivate istmete leidmiseks hotellis tootavate fiisioterapeutide ja arstidega.

Uuring oli véikese valimi tottu piiratud véirtusega, kuid voimaldas tdita 10putoo
eesmarki, mille tulemusena esitati Tervis ravispaahotellile mitmeid lihtsalt
realiseeritavaid ja suunavaid ettepanekuid. PShiline on hotellis tagada 166gastav ning
meeli mittedrritav atmosfadr: vihendada erksavérvilisi suuri seinapindu, tuua interjoori
kunstiteoseid ja tuntud rahustavat instrumentaalmuusikat ning pakkuda mitmekiilgset
meniiiid. Hotelli 6hk peaks olema puhas ja virske, saunades eelistada metsaldhnu ning

hetkel oleva aroomi kohta panna ka silt. Ootesaalidesse paigutada ergonoomilisi toole,
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mis arvestaksid inimeste eriparadega. Lisaks tegi autor mitmeid konkreetseid teenindajate

riietust, interjoori vérvivalikut ja numbritubade sisustust puudutavaid ettepanekuid.

Loput6o voiks pakkuda huvi ka teistele majutusasutustele meeldiva atmosfaari loomisel
ning teenuste disainimisel. Lisaks aitavad tulemused mdista meelte olulisust
kliendikogemuse kujunemises ning motiveerida juhte pakkuma multisensoorseid
teenuseid ning samalaadseid uuringuid oma ettevdttes 1abi viima. Kuna iiheks valjundiks
oli spaahotellide juhtkonna teadvustamine teema aktuaalsusest, andis autori arvates
10putd6 panuse ka laiema probleemkiisimuse lahendamiseks. Arvestades viikest valimit
ja piiratud Kliendisegmenti, on vajalikud suurema valimiga spetsiifilisemad teemat

kisitlevad vuringud.

Autor tdnab koiki intervjuudes osalenud inimesi ja 16put6o koostamisel osutatud abi eest
juhendaja Heli Toomanit, dppejoude Tiina Viina, Tatjana Koort ning kogu &ppeperioodil
tuge pakkunud Tartu Ulikooli Piarnu Kolledzi akadeemilist peret; samuti Tervis
ravispaahotelli spaaosakonna juhti Aivar Koppast ja Tervis ravispaahotelli vastutulelikku
personali, eriti arste, kes uuringust Kliente teavitasid. Loput66 valmimisel on olnud

oluline roll ka pere ja soprade toetusel ning motivatsioonil.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava eesti keeles

Intervjuu ”Meeled kliendikogemuse kujundajatena spaahotellides”

Kuupiev:

Intervjueeritava sugu ja vanus:

© o k~ w o=

10.

11.
12.

Sissejuhatav osa uurimuse iilevaate, temaatika ja struktuuri tutvustamisega.
Klientide senine kogemus ja iildine rahulolu Tervis ravispaahotelliga.
Kliendikogemust mdjutavad tegurid.

Négemismeel ja kliendikogemus (interjodr, valgus, vérvid, detailid).
Ldhnameel ja kliendikogemus (Shukvaliteet, 16hnad, lehad, suits).
Kuulmismeel ja kliendikogemus (muusika, helid, hdéletoonid, miiratase,
taustahelid).

Maitsmismeel ja kliendikogemus (ebameeldivad ja lemmikmaitsed).
Puutemeel ja kliendikogemus (hotellis kasutatavad tekstiilid jmt fiitisikalised
elemendid, millega klient puutemeele kaudu kokku puutub: toolide ja voodi
mugavus, tekstiilide struktuur, kdsipuude temperatuur).

Intervjueeritava iildine hinnang meeltega seotud aspektide kohta Tervis
ravispaahotellis.

Meelte olulisus kliendikogemuse kujundamisel kliendi jaoks, nimetada kaks
tahtsaimat meelt spaahotellis.

Soovitusindeks (0—10).

Kliendi ettepanekud hotellile meeltega seotud kliendikogemuse parandamiseks.

60



Lisa 2. Intervjuu kava soome keeles

Haastattelu ,,Aistit asiakaskokemukseen vaikuttajina kylpylahotellissa”

Paivamaara:

Haastateltavan suku ja ika:

O N o a s~ w Db PE

10.

11.
12.

Tutkimuksen ja haastattelun rakenteen esittely.

Aikaisempi asiakastyytyviisyys ja -kokemus kylpyldhotellissa Tervis.
Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijét.

Nékaoaisti (sisustus, valot, varit, yksityiskohdat).

Hajuaisti (ilmanlaatu, tuoksut, hajut, savu).

Kuuloaisti (musiikki, ddnet, puhedénen eri sdvyt, taustamelu, ympéristddanet).
Makuaisti (epadmiellyttdvét ja lempimaut).

Tuntoaisti (hotellissa kaytettavit tekstiilit, kalusteiden mukavuus, esimerkiksi
tuolit ja sdngyt, kdsipuiden 1ampdétila).

Yleisarvio aistitekijoistd kylpylahotellissa Tervis.

Aistien tirkeys asiakaskokemukseen vaikuttajana asiakkaan ndkdkulmasta, nimeé
kaksi tdrkeintd aistia kylpyldhotellissa.

Asiakasuskollisuusmittari (NPS-luku; 0—10).

Ehdotukset kylpyldhotellille, miten olisi mahdollista parantaa asiakaskokemusta

aistien kautta.
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Lisa 3. Intervjueeritavate meeltega seotud ettepanekud Tervis ravispaahotellile

Meel Ettepanek
Nigemismeel
Virvid | Erkrohelised uksed vahetada neutraalsema tooni (oliivikarva, pastelne) vastu
Tubadesse helgemad vérvid
Rétikud voiksid olla tubades eri vérvi, et ei tekiks segadust
Virvide tileminekud vdiksid olla sujuvamad
Eri maja osades voiks olla erinevad vérvid
Rohkem sillerdava vee virve
Disain | Paevakajalise ruumi voi nurga olemasolu, kus on pidevalt uudised ja raadio
Toa sisustamisel kasutada feng shui pShimétteid
Akna all voiks olla panipaik
Valgustus | Suurem lugemislamp
Tubadesse kohtvalgus
Tubadesse eredamad pirnid voi valgustugevuse regulaator
Detailid | Treppidele rohkem viidasilte

Teenindajate
valimus

Muu

So6o6gisaali eraldusaladele lisada lilli

Arvutilaua fuajeesse panna lill, uhke puu, skulptuur, seinamaaling v6i maal
Tubades vdiks olla kell, et teaks protseduuridele minna

Ujumisbasseini juures oleva posteri asemel voiks olla kohaliku kunstniku v&i
merega seotud maal

Soogisaali eraldusaladel vdiks olla rohkem lilli

Arstide vastuvoturuumide ootesaali lilled uute vastu vahetada

Erksaid patju miljodsse

Pirnuga seotud kunstiteosed

Tubadesse erksamaid aksessuaare

Kiiiinlad protseduuriruumidesse ja soolakambrisse

Helget virvi riided, nt sinisega vdi musta vormi juurde mereliste virvidega
sallid, mis piitiaks pilku

Rahulik rohekas toon sobiks, nt metsaroheline

Virvidetailid, nt erksad sallid

Sdra teenindajate rdivastesse, mingida virvidega, aga arvestada ka
teenindajate soove

Sobralik ilme

Priigikaste tithjendada iga paev, sest priigi vaatamine tekitab mustuse tunde
Akende puhtus on oluline

Vahetada ruuterid tubades, et teler ei jadks hanguma

Maja timber olevat haljastust mitte unarusse jitta

Soome kanaleid enam voi juhised kanalite leidmiseks
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Lisa 3 jarg

Meel

Ettepanek

Kuulmismeel

Toas peaks olema raadio véimalus ja muusikakanalid

Rohkem Vene romansse kultuuriohtutel

Hingekeeli puudutav ja tundeline muusika, nt Jaak Joala ,,Armastuse lugu‘
Voiks olla muusikateraapia protseduur

Muusika valikul kiisida ka personali arvamust

Raimond Valgre vm Parnuga seotud muusiku paanifléoditeosed

Muusika heli ja bass peaks olema reguleeritavad, moelda ka muusikasuunale
Vesivdoimlemises mitte kasutada mikrofoni

Claydermani klaveripalad

Vaadata, kus uste sulgumist saaks teha vaiksemaks

Muusikavalikul arvestada, kas see sobib massaazi

Ujulasse merekohinahelid

Maitsemeel

Kodogiviljad voiksid olla krdmpsuvamad

Desserdilaud vdiks olla kuskil tagapool, nt kohviautomaadi juures, alguses
salatid ja pearoad, et ei tekiks jérjekordi ja oleks loogilisem

Kohv ja mahl l4hestikku s6ogisaalis

Voiks olla iillatuskomponendiga roogi

Rohkem valikut taimetoitlastele

Voiks pakkuda kodumaist dunamahla

Kui on niha, et liha on kiurohke, teha kotlette, mitte pakkuda natsket liha
Toit voiks olla kuumem ning vihem majoneesi salatitesse

Lohnameel

Paigaldada silt aroomisauna juurde infoga, mis 16hn saunas hetkel on
Lohnadega olla ettevaatlik

Saunu on vaja pidevalt uuendada, et oleks hea 16hn

Mittesuitsetajad ei tohiks 60bida alas, mille 1dhedal suitsuruum

Puutemeel

Hommikumantlite parem kéttesaadavus igas toas, kuna mugav kiia
protseduuridel

Eri kujuga ja kdrgusega toolid ootesaalidesse

Toolidesse panna toeks lisapatju

Kontrollida voodijalgu

Toas vGiks olla mugavam tool, kus saaks lugeda

Masinate kasutamine vdimalikult lihtne liksikute nuppudega, nt dusisiisteemi,
kohviautomaat

Pehmemaid ja mugavamaid toole lisada

Ventilatsioonisiisteem ile kontrollida;  vaadata, et kajakad ei teeks
ventilatsiooniSahti pesasid

Vahetada amortiseerunud madratsid

Dusinurgas voiks olla klaasi asemel turvalisem sein

Soome saun v&iks olla kuum juba 6.30

Varia

Kultuuriprogramm voiks olla mitmekiilgne ja vahelduda ning olla odavam voi
paketi sees ning orienteeritud laiemale publikule, mitte vaid soomlaste maitse-
eelistustele; jétkata tantsudhtuid

Kannatlikud teenindajad, kes selgitaksid rohkem protseduure

Muda peab jddma, sest aitab
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SUMMARY

USING SENSES TO ENHANCE CUSTOMER EXPERIENCE IN SPA HOTELS:
THE CASE OF THE TERVIS MEDICAL SPA HOTEL

Tiina Toomson

This thesis analyses the importance of the five senses — sight, sound, smell, taste and
touch — and their impact on customer experience whilst staying at spa hotels. In recent
years, there has been increased interest in holistic customer experiences concerning
satisfaction, emotions, memories and senses. According to Angelos et al (2017)
executives are setting customer experience management as their top priority for the next
ten years. Customer experiences play a pivotal role in customer loyalty, but little is known

how it is connected to sensorial stimuli in the hotel industry.

The objective of this study was to suggest how to use senses to enhance customer
experience at the Tervis Medical Spa Hotel. Customer experience is defined as the
qualitative dimension of all interactions between a customer and a company, over time
(Watkinson, 2013; Peppers, 2016). To date, only few studies have discussed senses as
influential tools for customer experiences in hospitality. So one of the greatest challenges
was to find a suitable method for the research. The recommendations suggested by Lemon
& Verhoef (2016) and Yozukmaz & Topalogly (2016) were mostly taken into
consideration. A qualitative study via interviews focusing on hotel atmosphere was

chosen to allow a deeper insight into clients” expectations and needs.

The main research problem was how the Tervis Medical Spa Hotel could use senses to
improve customer experiences. The study consisted of a theoretical overview followed
by an empirical part. Data was collected via interviews with Estonian and Finnish clients
during the period of 15th March to the 5th April 2019. The interview structure was based
mainly on the paper of Yozukmaz & Topalogly (2016) consisting of customers” opinions
regarding the five senses in the hotel, the overall customer satisfaction and the experience.
In addition clients” recommendations to the hotel and Net Promoter Score were
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questioned. Overall, 25 people with an average age of 69 who had stayed at the hotel for
more than three nights were interviewed. The data was saved to a mobile device,
transcripted, and then coded according to the topic both deductively and inductively. The

results were analysed and discussed.

22 of respondents highlighted that sight was the most important of the senses. Estonians
valued spaciousness, Finns valued cleanliness. In the interior design the preferred colours
were pastel shades with small bright details. Finnish clients preferred calming blue
colours while Estonians recommended green colours in the spa hotels. Almost everybody
noticed the very bright green walls in the sitting area of the outpatient clinic and two
thirds of respondents found it too irritating. The clothes of receptionists were perceived
as too dark. Most clients liked flowers, glass windows and floor patterns. Artwork and
paintings are the details which customers seek from hotels. One large painting that was

removed from the buffet area during renovation was asked to be returned by five women.

When asked about the sense of hearing, classical music was the most mentioned sound in
spa hotels but complete silence in some areas was important for many clients too. The
sounds of nature were suitable only for small rooms such as salt chambers, saunas or
toilets. Many clients also pointed out that massage therapist should only talk when asked
to by the client. The interviewed Tervis Spa Hotel guests preferred only natural mild
forest aromas in the spa area and could not recommend any particular brand of scent as
used in many hotels worldwide. The unpleasant smell can cause a negative customer
experience and cause overall unsatisfaction. There were only a few complaints
concerning food (boiled potatoes were often mentioned). The signature dishes of the
Tervis Medical Spa Hotel were fish, cocoa cream and porridge. Clients still recommended
that every day there should be at least one dish with new taste and character. Touch was
the most complicated topic as guests asked for more precise keywords before discussing.
16 of 25 respondents remarke that the hotel room was too hot however 15 found the bed
very comfortable. The most mentioned problem was seating arrangements in the waiting
areas. Most of the sofas and chairs were too shallow and deep causing difficulty for

elderly people when attempting to stand up.

Overall customer experience and satisfaction was however very good. The average Net

Promoter Score given was 8.76 and no differences were found between Estonians and
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Finnish guests. Friendly service, high quality treatments and pleasant atmosphere
received much positive feedback. In analysis, all these aspects are tightly connected to
senses and most clients agreed that the senses were important within the holistic customer

experience.

The main suggestions for the Tervis Medical Spa Hotel were: 1) to avoid large areas with
irritating bright colours and focus on blue-green tones; 2) incorporate more paintings and
flowers in the decor; 3) provide relaxing classical or local music; 4) the best aromas in
the sauna are from local trees, eucalyptus or lavender and hotel should display
information about the current aroma on a sign near the sauna door; 5) signature dishes are
important but loyal customers expect also new and interesting tastes; 6) waiting areas

need different types of chair to cater for different individual needs.

The findings of this investigation complement those of earlier studies. Firstly, it points
out that the sense of sight and hearing are the most important of the senses and one
negative experience can lead to disloyalty. This research extends our knowledge of the
diversity of customer experiences. The small sample size did not allow the generalisation
of the recommendations to all spa hotels but gave an important overview about the spa’s

atmospheric expectations in this age group.

In conclusion, the current study highlighted the importance of the five senses in customer
experience. According to the results, the author made several practical applications to the
Tervis Medical Spa Hotel. Overall this study strengthens the idea that hotels should pay
more attention to senses when looking to form better customer experiences and loyalty.
The results might also interest and motivate other companies in the tourism industry to
apply sensory practices strategically. There is, however, a definite need for further

empirical studies from both a managerial and a customer’s points of view.
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