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SISSEJUHATUS

Turundust vdib pidada oluliseks iga ettevotte tookorralduses, et olla turul nédhtav ja
saavutada tuntus. Majutusettevotetele on oluline sdilitada olemasolevaid suhteid ja
kaasata teenuste pakkumisel uusi kliente. Uha enam peetakse oluliseks Kliendikeskse
ettevottekultuuri arendamist, luues ja hoides pikaajalisi ja hdid kliendisuhteid. Suust-
suhu-turunduse Agentuuri (Word-of-Mouth Marketing Agency) andmetel peetakse
suust-suhu-turunduse kasutamist vanimaks, ausamaks, olulisemaks ja mojuvoimsamaks
turunduskanaliks maailmas. See on sotsiaalturunduse iiks vorm, mis pohineb kiilastajate
arvamustel ja kogemustel. 2011. aasta Suust-suhu-turunduse Agentuuri labiviidud
uuringute tulemuste pdhjal usaldab maalimas 92% uuringust osavotnutest sOOVitusi
sopradelt, 70% usaldas tarbija arvamusi internetis ning 76% osteti ettevotete tooteid voi

teenuseid sdbra soovitusel. (Word-of-Mouth Agency ..., 2014)

Maailma Turismiorganisatsiooni (edaspidi UNWTO — United Nations World Tourism
Organization) 2014. aasta seiklusturismi raporti andmetel kasutavad seiklusturistid reisi
planeerimisel 69% veebiotsingut, 64% konsulteerimist soprade ja perekonnaga ning 36%
saadi  informatsiooni  ettevotte  kodulehelt.  Puhketuristidel —on  oluliseks
inspiratsiooniallikas puhkuse planeerimisel pere ja tuttavate soovitused, millele jargneb
Interneti kasutamine. (UNWTO Global Report ..., 2014) Euroopa Liidus kasutas
Interneti vanuses 16-74 eluaastat 2015. aastal keskmiselt iga pdev 67% inimestest ning
Interneti vahendusel sooritati 52% oste reisi ja puhkemajutuseks (E-commertce statistics,
2015).

Michael Stelzneri (2015 Social media marketing industry report) poolt 2014. aastal
Ameerika Uhendriikides, Suurbritannias, Kanadas, Austraalias ja Indias erinevate
ettevOtete ja ettevOtjate seas labi viidud sotsiaalmeedia uuringu jargi todesid 92%
ettevotetest, et sotsiaalmeedia turundus on nende éris téhtsal kohal. 83% ettevotjatest on
tthendanud oma traditsioonilise turundustegevuse sotsiaalmeediaga ning 74%

ettevotjatest tddes, et sotsiaalmeedia kasutamine on suurendanud miiiigitulemusi. Teema



aktuaalsust kinnitab ka UNWTO poolt 2012. aastal korraldatud praktikum turismi

kommunikatsiooni ja sotsiaalmeedia kasutamisest (UNWTO..., 2012).

Digitaalse tehnoloogia kasutamine Eesti ettevotetes on olnud vorreldes Euroopa Liidu
litkmesriikidega aeglane, 17% jagatakse elektroonilist informatsiooni ning 7,9%
ettevotetest kasutab sotsiaalmeediat. (Digital for Europe, 2015) Teadusandmebaasides
leiduvas kirjanduses on uuritud suhteturundust ja suust-suhu-turundust ning nende
omavahelist seost iisna palju. Ka Eestis on suhteturunduse ja sotsiaalturunduse alal
tehtud varasemalt mitmeid uuringuid ja 16put6id, kuid nendes on suust-suhu-turundust

kajastatud vaid iihe vdimalusena vdi iildse mitte.

Carolina Hotellile on olulised suhted oma Kklientidega ning peetakse vajalikuks
suhteturunduse arendamist suust-suhu-turunduse kaudu, mille fookuseks on eesti keelt
konelevad inimesed. Sellest tulenevalt on probleemkiisimuseks: Millised voimalused on
suust-suhu-turundusel ~ suhteturunduse arendamisel majutusettevottes?  Loputdo
eesmargiks on esitada ettepanekuid Carolina Hotellile suust-suhu-turunduskanalite
kasutamiseks suhteturunduse arendamisel. Seoses probleemkiisimusega on piistitatud
uurimiskiisimused:

e Milliseid suhteturunduse pohimdtteid peavad oluliseks Carolina Hotelli olemasole-

vad ja potentsiaalsed kliendid?
e Milliseid suust-suhu-turunduskanaleid kasutavad Carolina Hotelli olemasolevad ja

potentsiaalsed kliendid?

Loputdd eesmirgi tditmiseks ning uurimiskiisimuste lahendamiseks seab t66 autor

iilesanded:

e anda iilevaade suhteturunduse pShimotetest ja suust-suhu-turundusest ning nende
kasutusvoimalustest majutusettevottes;

e viia 1dbi uuring Carolina Hotelli olemasolevate ja potentsiaalsete Kklientide seas
suhteturunduse olulisusest ja suust-suhu-turunduskanalite kasutamisest;

e analiiiisida uuringu tulemusi;

o teha ettepanekuid Carolina Hotellile suhteturunduse arendamiseks.



Toos pistitatud eesmérkide tditmiseks kasutatakse teemakohaseid teadusartikleid,
raamatuid ning Internetiallikaid. Informatsiooni kasutatakse teaduslikest ajakirjadest
Tourism Management, International Journal of Hospitality Management, Journal of
Interactive Marketing, Journal of Consumer Psychology ning mitmetest teistest
kliendisuhete juhtimise ja suhteturunduse alastest ajakirjadest. Enim tuginetakse

autoritele Buttle, Marques & Domegan, Ashley et al., Filieri et at., ja Lin & Lu.

To66 koosneb kahest peatiikist, millest esimene osa keskendub teoreetilisele iilevaatele,
mis Kirjeldab suhteturunduse olemust ja pohimotteid ning suust-suhu-turundust.
Emiiriline osa keskendub uuringule Carolina Hotelli olemasolevate ja potentsiaalsete
Klientide seas ning statistilisele andmeanaliiiisile. Viimases alapeatiikis tuuakse
autoripoolsed jéreldused ja ettepanckud Carolina Hotellile suust-suhu-turunduse

kasutamiseks suhteturunduse arendamisel. Lisana on toos toodud kiisitlusankeet.

Antud 16putdd voiks huvi pakkuda majutus- ja teenindusettevotetele, kus peetakse
oluliseks suhteturunduse arendamist ja suust-suhu-turundust ning seelébi olemasolevate
ja potentsiaalsete Klientide kaasamist ettevotte teenuste ja toodete pakkumisel. Eelkdige
voiks t60 olla kasulik ettevdtetele, kes soovivad jagada informatsiooni ning saavutada

seelabi tuntus.



1. SUUST-SUHU-TURUNDUS KUI SUHTETURUNDUSE
ARENDAMISE VOIMALUS MAJUTUSETTEVOTTES

1.1. Suhteturunduse pohimotted ja kliendisuhete

haldamine

Viga heal tasemel suhtlemisoskust ning kliendikeskset ettevottekultuuri voib pidada
tdnapdeva edukate ettevotete peamiseks viddrtuseks. Kuna tihiskond on pidevas
muutumises, muutuvad inimeste vajadused ja harjumused. Sellest tulenevalt on
ettevotetel vajalik jarjepidevalt areneda ning parimal viisil hoida ja kaasata oma kliente
toodete ja teenuste turunduses. Suhteturundus on iiks vdimalus, mis pakub olulist kasu

sotsiaalsele turundusele (Marques & Domegan, 2015, Ik 44).

Suhteturunduse mdiste vdeti esmakordselt kasutusele 1983. aastal Berry (Berry,
viidatud Beetles & Harris, 2010, Ik 348 vahendusel) poolt teenuste turunduses. Sellest
ajast alates on suhteturunduse kasutamine hdlmanud turundust tarbijale, turundust
kliendile, turundust jaekaubanduses ja turundust mittetulundussektorile kuni paradigma
muutuseni, mis keskendub pikaajalisele soprussuhetele ettevotte ja kliendi vahel.
(Nathan et al., 2013, Ik 1622). Turismimajanduses on peetud oluliseks, et ettevatetel on
vajalik arendada ja séilitada pikaaegseid vaartust pakkuvaid soprussuhteid klientide ja
tarbijatega (Lee et al., 2014, Ik 1201).

Suhteturundus on enim uuritud turunduse vorm ning see on pélvinud suurt huvi
kaubanduses. Suhteturundust on defineeritud kui koiki turundustegevusi, mis on
suunatud looma, arendama ja hoidma edukaid suhteid. Olemasoleva kirjanduse pohjal
saab viita, et viimase kahekiimne aasta jooksul peetakse suhteturunduse arendamisel
oluliseks kliendile pithendumist ning kliendi rahulolu ja usalduse suurendamist. (Huang,
2015, 1k 1318)



Maailmas tegutsevad majutusettevotted on véga erinevad oma toodete ja teenuste
pakkumiselt ning tegutsevad erinevates turusituatsioonides.  Seetdttu  on
turismimajanduses turunduskanalite kasutamine erinev, kuid turundustegevuste
kasutamine on erinevates tegevustes kattuv. Majutusettevitete turunduse arengul (vt
joonis 1) on muudatused majanduskeskkondades arendanud massturundusest edasi
turunduse kindlale sihtriithmale ning seejérel tarbijale suunatud turunduseks. (Puciato &

Gornanczewski, 2011, 1k 72)

Massturundus
(lihiajaline, orienteeritud tootele, suunatud iildsusele)

Jl

Sihtriihmale suunatud turundus
(lihiajaline, orienteeritud sihtrithmale, suunatud sihtriihmale)

1l

Suhteturundus
(pikaajaline, orienteeritud tarbijale, suunatud iiksikisikule)

Joonis 1. Turunduse areng majutusettevottes. (Allikas: Puciato & Gornanczewski, 2011,
Ik 72)

Suhteturundus keskendub tksikisikule, kuid ettevotted kasutavad siiani massturunduse
votteid ning sihtriihmapodhist turundust, et selgitada vidlja piisiklientuur ning miiiigi
tulemused. See aga ei voimalda luua suhteid {iksikisiku tasandil ning on kulukas uute
klientide leidmisel, mistdttu on ettevotetel vajalik séilitada olemasolevaid kliente ning
kasutada efektiivset suhete juhtimist. Suhteturunduse eesmérgiks on luua kliendile
lisavaartus, mille tulemusel klient soovib piisikliendi staatust. Suhteturundust peetakse
tohusamaks, kui seda kasutatakse teenuste kontekstis, mis sdilitab olemasolevad
kliendid ning suust-suhu-turunduse. See on oluline ettevdtete puhul, mille teenus voi
toode on kogemuslik, mille tarbimise tulemus on nauditav, sisukas ja meeldejdav

stindmus. Turismi- ja puhkemajanduses on tooted ja teenused kogemuslikud ning klient



ostab eesmadrgiga kogeda tundeid, emotsioone ja tundmusi ning need on seotud

tavaliselt positiivse kogemusega. (Nathan et al., 2013, Ik 1623, 1625)

Majutusettevotete turundusel peetakse oluliseks erinevate ressursside optimaalset
kasutamist ja paindlikumat klienditeenindust. Kuna turg on muutlik, mdjutavad
véliskeskkonna tegurid ja turule orienteeritus hotelli tulemuslikkust. Seeldbi on oluline
Kliendisuhete hoidmine ja ehitamine, mis suurendab hotelli joudlust ning annab
vOimaluse piisimajddmiseks erinevates turusituatsioonides. Vastavalt turu ndudlusele,
kus tehnoloogia areng ning konkurents muudab klientide eelistusi, on soovitav
hotellidel hallata kliendisiisteeme ja luua tugevaid kliendisuhteid. (Wang et al., 2012, 1k
119, 126) Teenindusettevotete puhul on suhteturunduse kasutamine oluline, kuna peale
klientide hoidmise ja kasumi suurendamise tagab suhteturundus ettevotte

jatkusuutlikkuse ning konkurentsieelise (Tareq, 2012, Ik 716).

Suhteturunduse arendamist on seostatud eelkdige sotsiaalse turundusega. Uuringute
tulemustel on leitud, et suhteturundus annab uue arusaamise sotsiaalsest turundusest,
algupdrase viairtuse muutuse, eetika ja uue loogika. See holmab enam kui ettevotte
juhtide véirtuse loomise protsessi Kliendile. Suhteturundus keskendub soprussuhetele
ettevotte ja kliendi vahel. See on interaktiivne protsess, mille tulemuseks on ettevotte ja
kliendi vastastikune md&ju, mis tagab lisavdirtuse ja koostod. Teoreetiliselt keskendub
suhteturundus ettevotte ja kliendi sdoprussuhetele, mis viljenduvad klienditeeninduse
kvaliteedis. (Marques & Domegan, 2015, Ik 44, 45) Samuti peetakse suhteturundust
turundusfilosoofiaks, mis keskendub olemasolevate kliendisuhete hoidmisele ja
arendamisele, mitte niivord uute klientide leidmisele (Beetles & Harris, 2010, Ik 348).
See on protsess, mille kdigus ettevotte arendab vastastikku kasumlikke ja kauakestvaid
suhteid (Lee et al., 2014, 1k 1200).

Suhteturunduse arendamisel peetakse oluliseks klienditeenindamist, suurendamaks
kliendi rahulolu, et seeldbi viltida kaebusi. Samuti peetakse oluliseks klientide
tagasiside kasutamist, kaebustele vastamist ja Kkliendi heaolu suurendamist,
suurendamaks Klientide lojaalsust. (Puciato & Gornanczewski, 2011, Ik 75)
Suhteturunduse arendamise eesmérgiks on suhtekeskne motlemine, kditumise muutmine
suhtekeskseks ning klientide kaasamine. Suhteturunduse rakendamise viljakutseks on

veenmisoskus, tarbija ndgemine peamise mdjutajana védrtuse loomise protsessis,



vahendite ja pddevuste investeerimine samastumisel partnerlussuhtega ning
suhtlusvorgustike loomise arendamist. Uuringute tulemusel on suhteturunduse
arendamisel oluline: (Margues & Domegan, 2015, Ik 57):

e suhte kvaliteet — usaldus, kohusetundlikkus, rahulolu;

e usaldus — konfidentsiaalsus, usaldusvaarsus, muutlikkus, terviklikkus, eetika;

e piihendumus — seostatus, suhte jarjepidevus, ohvrimeelsus, lojaalsus;

e rahulolu — véartus, uudsuste vahendus;

e samastumine — seostumine, litkkmelisus, maaratletus;

e tajutud vadrtus — vastastikune kasu, kulu/kasu;

e koostdo — vastastikused eesmirgid, Oppimine koostdos, teadmised, aktiivsus.

Majutusettevottes on suhteturundust seostatud ja wuuritud eelkdige kliendisuhete
haldamisega, mille tulemused kajastavad eesmérgis hoida kliente. Teeninduskvaliteedi
hindamise ja kontrolli kaudu kliendile vairtusliku informatsiooni pakkumisel on oluline
jalgida hotelli tulemuslikkust klientide kaasamisel. (Ada, 2010, Ik 139) Samuti on leitud,
et suhteturundus on orienteeritud kliendikesksusele, mis véljendub klienditeeninduses,
kliendiga kokkupuutes ning piithendumuses. Suhteturunduse arendamisel peetakse
oluliseks sOprussuhete rajamist ettevotte ja kliendi vahel, millele jargneb véartuse

loomine kliendile. (Lin & Lu, 2010, 1k 20)

Kvaliteedijuhtimine (Total quality management) keskendub Kkliendile sobivale
hinnakujundusele ja kliendi vajadustele, millest olulisim on kliendi vajaduste
rahuldamine. Kvaliteedijuhtimise ja suhteturunduse koosmdju mdjutab positiivselt
hotelli tulemuslikkust ning aitab ehitada sdprussuhteid klientidega. (Wang et al., 2012,
Ik 119) Uuringute tulemustel on leitud, et sdprussuhete arendamisel suureneb kliendile
pakutav véirtus. Vastastikusel mojutamisel isiklike kontaktide kaudu saab paremini
mdista kliente ja nende vajadusi, suurendada usaldust ja lojaalsust ning ettevote kasumit
(Nathan et al., 2013, Ik 1623), millest olulised aspektid on vastastikune usaldus ja
piihendumus. (Beetles & Harris, 2010, Ik 353).

Samas on leitud, et kui ettevotte soovib teenuste pakkumist jatkata erilistele klientidele
ja arendada kliendisuhteid ning kaasata uusi kliente, peab ta keskenduma praeguste

klientide suhete kvaliteedile. (Kim, 2014, Ik 96) Oluliseks peetakse ettevotte esindaja
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individuaalset suhtlemist kliendiga (Beetles & Harris, 2010, Ik 352) ja toodete ja
teenuste kujundamist vastavalt kliendi isiklikule vajadusele, luues sellega klientide

rahulolu, usalduse ja lojaalsuse (Rosenbaum et al., 2015, Ik 179).

Majutusettevotte tiheks mooduseks hoida klientide on tdita nende individuaalsed
vajadused, kasutades kliendi andmeid. See aitab tagada kliendi vajaduste rahuldamise
ning kiire probleemide lahendamise. (Ada, 2010, Ik 155) Edukate suhete hoidmiseks on
ettevotetel soovitav hoolitseda, et klient saaks ja sooviks ettevottega suhelda ning
voimaldada klientidel loobumist vastastikusest mojutamisest ja suhtlusest (Beetles &
Harris, 2010, Ik 347). Suhteturunduse arendamisel on ettevotetel vajalik arendada
kliendiandmebaase ja kasutada erinevaid kommunikatsioonivahendeid, et arendada
omavabhelisi suhteid ning edastada kliendile individuaalselt informatsiooni toodetest ja
teenustest (Lin & Lu, 2010, Ik 19).

Strateegiline kliendisuhete juhtimine (CRM — Customer relationship management)
votab fookusesse peale kliendisuhete arendamise ka kliendikeskse &rikultuuri. Selle
kultuuri eesmérk on vdita ja hoida kliente, luues ja pakkudes védrtust paremini kui
konkurendid. See kajastub juhtkonna kiitumises, ettevotte ametlikes siisteemides,
miilitides ning lugudes, mis on seotud selle ettevottega. Strateegilist kliendisuhete
juhtimist on defineeritud kui strateegiat, mis moodustab vorgustikke loomaks kliendile
lisavaartust, kasutades (vt joonis 2) kliendiandmebaase ja infotehnoloogilisi vahendeid.
(Buttle, 2009, Ik 4, 15)

Kliendi-
suhete

juhtimine
(CRM

Kliendi kogemuste
juhtimine

Kliendiandmete
haldamine

Automati-
seeritud
turundus

Mobiilne
ja sotsiaalne
CRM

Kohandatud ja
eesmargiparase informatsiooni edastus

Joonis 2. Suhteturundus ja kliendisuhete juhtimine. (Allikas: Rouse, 2015)
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Hotellidel on soovitav arendada strateegilist kliendisuhete juhtimist seetottu, et pakkuda
paremaid teenuseid, rahuldada klientide vajadusi, meelitada ja hoida kliente ning luua
head omavahelised suhted. Samuti kasutatakse strateegiliste kliendisuhete juhtimise
slisteeme, et suurendada suhteturunduse moju dritegevusele. Strateegiline kliendisuhete
juhtimise kontseptsioon pdhineb kliendikesksusel, mis jéark-jargult tugevdab
turismiettevotte ja klientide omavahelist suhet. Uuringute tulemused kinnitavad, et
suhteturunduse moju strateegilisele kliendisuhete juhtimisele ja hotelli dritegevusele on

positiivne. (Wu & Lu, 2012, Ik 276)

Kliendi kogemuste juhtimine (CEM — Customer experience management) kaasab
ettevotte teenuste pakkumisel ja tarbimisel klientide kogemuslikud ja tunnetuslikud
mdjud teenindusprotsessis. Loob kliendiga koost66 ja suhtluse ettevotte todprotsessides
ning jélgib ja korraldab vastastikkust moju klienditeekonnal. Kliendi kogemuste
juhtimine hdlmab lisaks teenuste miitimisele ja klienditeenindusele iitha enam

sotsiaalmeedia kanaleid. (Buttle, 2009, Ik 165-166)

Ténapdeval on levinud sotsiaalmeedia kasutamine suhteturunduse arendamisel
suhtlusvorgustikes, et suurendada ettevotte ja kliendi vahel koost6dd ning luua head
omavahelised suhted. Sotsiaalmeedia on vahend, millega saab toetada strateegilist
kliendisuhete juhtimist. See ei ole ainuke kanal, kuid seda vdib nimetada kanalite
kogumikuks, mis asuvad veebis. Seega saab seda pidada kohaks, kus toimub
kommunikatsioon. Ténapdeval hdlmab sotsiaalmeedia suurt valikut online kanaleid,
sonavotte foorumites (sh bogides), vestlusringe ja jututubasid, veebilehti, mis sisaldavad
videoid, pilte, filme ning sotsiaalsete vorgustike kanaleid. (Sisko & Lipidinen, 2015, 1k
6) Sotsiaalmeedia on muutunud tiheks mdjuvdimsamaks turunduskanaliks, mis on
muutunud inimeste suhtluskohaks ning mida kasutavad arvamusliidrid ja elukogenud

kliendid, keda on keeruline mojutada, veenda ja sdilitada (Constantinides, 2014, 1k 40).

Samuti on sotsiaalmeedia orienteeritud kaubamérgi usaldusele ja pithendumusele, milles
osaleb iihiskond. Tdiendavalt loob sotsiaalmeedia kasutamine ettevottele kaubamérgi
lojaalsuse, ostmise kavatsuse ja erapooletuse, mis kinnitab sotsiaalmeedia kasutamise
tohusust. Sotsiaalmeedia on tooriist ehitamaks iiles kliendisuhteid. (Kang et al., 2014, 1k
153) Samuti peetakse Internetis sotsiaalmeedia kanaleid ,.tuleviku“ kliendisuhete
juhtimiseks (Eisingerich et al., 2015, Ik 121).
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Klientide kaasamine interneti vahendusel mojutab klientide taju ettevotte teenuste
vadrtusest ning kvaliteedist, mis omakorda mojutab klientide lojaalsust. Seepdrast on
vajalik rakendada suhteturundust Interneti-teenustes ning klinditoe siisteemis. (Wu &
Lu, 2012, Ik 276) Kliendi kogemuste juhtimise eesmérk on luua ja soodustada ettevitte
koostood klientidega. (Buttle, 2009, Ik 165-166) Usaldust, piihendumust ja klientide
lojaalsust on uuritud hotellitoa broneerimise kontekstis majutusettevotte veebilehel,
mille tulemused Kinnitasid, et majutusettevotte suhtlemine klientidega omab olulist ja
praktilist moju. Suhteturunduse arendamisel ning usalduse ja lojaalsuse suurendamisel
peetakse oluliseks ettevotte veebliehe disaini. (Bilgihan, 2015, Ik 222)

Huang (2015, Ik 1318-1322) peab kdige mdjukamaks suhteturunduse taktikaks kliendi
lojaalsuse  suurendamisel arendada  kliendis tinutunnet, millele  jérgneb
sooduspakkumiste kasutamine ja materiaalse kasu pakkumine (nt sooduskupongid voi
kingitused). Sooduspakkumistel on suurim positiivne mdju kliendi lojaalsusele, millele
jargneb isiklik suhtlemine ja hiived. Kliendi tédnu véljendab hea suhtumine ettevottesse

ning see on oluline arendamaks ja séilitamaks eduka miiiia-ostja suhe.

Emotsioonid on iiheks siduvaks faktoriks, mis suurendavad kiilastaja lojaalsust
(Abdullah, 2014, Ik 376). Kliendile tajutava véirtuse pakkumise uuringu tulemustest
selgus, et kliendi arusaamad on turupShised. Inimesed hindavad ettevotte
immateriaalseid vahendeid — mainet, usaldust ja suhte kvaliteeti. Seetdttu on valik
arendada omavahelisi suhteid, usaldust ja véaartuspdhiseid suhteid. (Arslanagic-
Kalajdzic & Zabkar, 2015, |k 84)

Majutusettevotted saavad mitmeti rakendada suhteturundust, kuna see on seotud
suhtlemisega kliendiga, kliendi hoidmisega ning kliendi heaolu suurendamisega.
Suhteturunduse arendamisel peetakse oluliseks suhte kvaliteeti, usalduse suurendamist,
pihendumust, rahulolu, samastumist, tajutud véirtust ja koost66d. Majutusettevotetes
arendatakse suhteturundust strateegilise kliendisuhete juhtimisega, kliendiandmebaaside
kasutamise ja kliendi kogemuste juhtimisega. Oluliseks on saanud suhteturunduse
arendamine suhtlusvorgustikes ja sotsiaalmeediakanalites, mille kaudu saavad ettevotted

luua head ja kauakestvad kliendisuhted.
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1.2. Suust-suhu-turundus ja selle rakendusvoéimalused

majutusettevottes

Inimesed suhtlevad igapaevaselt, jagades emotsioone ja kogemusi. Suust-suhu-turundus
on seotud suhteturunduse arendamisega, kuna kaasab ettevotte olemasolevaid ja
potentsiaalseid kliente. Suust-suhu-turundus on iiks vdimalus, kuidas majutusettevotted
saavad oma klientide kaudu kaasata inimesi turundustegevusse. Samuti on ettevotetel
voimalik suust-suhu-turunduse kaudu tekitada inimestes huvi ja soovi oma toodete ja

teenuste tarbimiseks.

Suust-suhu-turundust (WOM — word-of-mouth) on defineeritud kui mitteametlikku
tagasisidet turismiettevottele ja toodete vai teenuste pakkumist teistele tarbijatele. (Lin
& Lu, 2010, Ik 24) Samuti on viidetud, et suust-suhu-turundus on inimestevaheline
kommunikatsioon (Bao & Chang, 2014, Ik 21) ning informatsioon kaupadest ja
teenustest inimeselt inimesele (Kim, 2014, Ik 86). Varasema teadusliku Kirjanduse
pdhjal on tdestatud, et suust-suhu-turundus on mdjukam ja tdhusam turunduskanal kui
makstud reklaam, sest on veenvam ja usaldusvdarsem (Kucukemiroglu & Kara, 2015, Ik
4).

Turismiettevotluses on tooted ja teenused heterogeensed, sest inimesed ostavad eeldige
unistusi ja emotsioone. Seetdttu on majutusettevotete puhul oluline kiilastaja kogemus,
millest tulenevalt jagavad inimesed omavahel informatsiooni ettevdtte teenustest ja
toodetest, mille pohjal kujuneb ettevotte maine. (Buttle, 2009, Ik 167; Nathan et al.,
2013, Ik 1625)

Ettevotte mainel on suur mdju tarbija usaldusele. Samuti on suust-suhu-turundusel
oluline roll ettevotte mainele, kuna see mdjutab tarbija kditumist. Ettevotte maine
kujuneb tarbijate hinnangust ettevottele, mis pdhineb kiilastuskogemusele, muljetele,
uskumustele, motetele ja tunnetele. See on kombinatsioon tarbijate tajust ja suhtumisest.
Usalduse suurendamine pakutavate teenuste ja hinnakujundusega mdjutab ettevotte
konkurentsivoimet ning maandab dririske. Uuringute tulemusena on leitud, et tarbijad
usaldavad suust-suhu-turundust, kuna see pohineb tarbijate hinnangutest ettevotte

toodetele ja teenustele. Seepédrast on ettevotetel vajalik mdista suust-suhu-turunduse
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olulisust suhteturunduse rakendamisel ning ettevotte mainekujundamisel. (Lin & Lu,
2010, Ik 16-18)

Kinnitust on leidnud asjaolu, et suust-suhu-turundusel on veenev roll mdjutades
tarbijate ostuotsuseid ning see on positiivselt seotud suhte kvaliteedi ja suhte
jirjepidevusega. Uha enam inimesi otsivad informatsiooni sdpradelt ja tuttavatelt
ettevotte toodete ja teenuste ning hinna ja kvaliteedi kohta. Tarbijate jaoks on oluline
suhte kvaliteet ettevottega, suhte pikkus, teenindaja asjatundlikkus, ostukogemus ja
ettevotte maine. See tdhendab, et suust-suhu-informatsioon mdjutab tarbijate arusaamu

ja kaitumist. (Kim, 2014, Ik 85, 94)

Inimeste omavaheline suhtlemine mdjutab ettevotte mainet. Informatsiooni jagamine
kujuneb Klientide kogemuse pdhjal, ettevotte teenuste ja toodete tarbimise tulemusel.
Inimeste omavaheline suhtlemine toob kaasa nii positiivse kui negatiivse suust-suhu-
turunduse. Positiivne suust-suhu-turundus suurendab potentsiaalse tarbija usaldust ning
tekitab ostuhuvi. Kuna ettevotte tooted ja teenused mojutavad tarbija usaldust, on see
ettevotte mainele positiivne. Negatiivse kriitika korral on ettevotetel soovitav vastata

kliendi kaebustele digeaegselt, et taastada usaldus. (Lin & Lu, 2010, Ik 16)

Internetis levivale ettevitte kohta kédivale negatiivsele kriitikale peavad ettevotted kiirelt
reageerima, et see ei kahjustaks ettevotte mainet ning potentsiaalsed kliendid ei kaotaks
ostuhuvi. Ettevotte vastamine negatiivsele kriitikale aitab juhtida kliendisuhteid ning
sellel on positilvne mdju ettevotte olemasolevatele ja potentsiaalsetele klientidele.
(Sparks et al., 2016, Ik 84) Ettevdtetel on soovitav jidlgida nende kohta avaldatud
kriitikat veebis, kuna see voib muutuda juhitamatuks ning voib pdhjustada ettevottele
olulist kahju. Kriitikaga arvestamine ning sellele reageerimine aitab lahendada
probleeme ning jdlgida uusi turundusvdimalusi, samuti voimaldab see ettevottel sddsta

turunduskulusid. (Constantinides, 2014, Ik 45)

Teadlased on tdestanud, et suust-suhu-turundusel on olulised tagajirjed tarbija
kaitumisele, millel on kindlad pShjused (Berger, 2014, Ik 603). Ehitades kliendisuhteid
on vajalik arvestada teguritega, mis mdjutavad suhte kvaliteeti ja tarbijate seisukohti,

saamaks aru klientide vajadustest suhte kvaliteedile. See aitab paremini selgitada,
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kuidas rahuldada klientide vajadusi, reageerida kliendi pretensioonidele asjakohaselt ja

arendada uusi ndudmisi ning kauakestvaid soprussuhteid. (Kim, 2014, Ik 85)

Interneti kasutamine on muutnud inimeste omavahelist suhtlemist, kuna lisaks
tavaparasele suust-suhu-turundusele voimaldab see tarbijatel omavahel suhelda, jagada
toote vOi teenusega seonduvat informatsiooni ning teha teadlikke ostuotsuseid.
Elektrooniline suust-suhu-turundus (e-WOM - electronic-word-of-mouth) on teave
Internetis. Tavapdraselt (vt tabel 2) toimub suust-suhu-turundus (WOM) ,.silmast
silma®“ ehk eraviisiliselt, mis kaasab inimese kéitumusliku tegevusega, kuid
elektrooniline suust-suhu-turundus (e-WOM) toimub suhtlusvorgustikes, kus enamasti
inimesed ei tunne iiksteist ning vestlused on soovijatele nidhtavad. VeebipShiseid

inimeste kogukondi ithendab iihine huvi konkreetse ettevotte, toote voi teenuse vastu.

(King et al., 2014, 1k 167, 169)

Tabel 1. Turunduskanalite vordlus.

Info edastus Traditsiooniline  suust-suhu-  Elektrooniline suust-suhu-
turundus (WOM) turundus (e- WOM)

Saaja/vastuvotja iiksikisik sotsiaalvorgustik

Edastaja tuvastatav ja vastutav tuvastatav ja vastutav

Vastastikune moju tiks—tiihele, tugev vastastikune {liks—mitmele, keskpérane
moju vastastikune mdju

Kommunikatsioon »silmast silma“ suhtlemine kirja sdnal® suhtlemine eri
kindlal ajahetkel aegadel

Uhendus saaja/vastuvotja nork voi tugev kombineeritult norgad ja

vahel tugevad

Allikas: Eisingerich et al., 2015, Ik 121

Turismimajanduses on Interneti kasutamine laialdaselt levinud ja see on saanud iiheks
olulisemaks vdimaluseks suhteturunduse arendamisel, ehitamaks kliendisuhteid ning
loomaks klientides usaldust. Uha enam tarbijaid usaldavad suust-suhu-turundust, et
hinnata ettevatte tooteid ja teenuseid, sest see mdjutab oluliselt tarbijate ostuotsuseid. E-

kaubandus on turismiettevotetele oluline tooriist, kuid seal ei ole ,silmast
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silma* suhtlust ning seeldbi on oluline arendada veebikanalite kaudu inimestes usaldust

ja kujundada ettevotte mainet. (Lin & Lu, 2010, 1k 16-21)

Suust-suhu-turunduse puhul eristatakse ,,silmast silma* ja veebis suhtlemist. Inimeste
seas on saanud olulisemaks ja m&jusamaks suust-suhu-turundus veebikanalites. Interneti
vahendusel levivad inimeste kogemused ja arvamused kaasavad inimesi, kes ei ole
omavahel tuttavad ning neil v3ib puududa iihine sdpruskond. Samuti levib veebis suust-
suhu-turundus inimeste vahel, kes ei pruugi olla ega saada ettevotte kliendiks, kuid kelle
kaudu voib leida ettevote uusi kliente. (Lin & Lu, 2010, Ik 16-21) Elektrooniline suust-
suhu-turundus erineb tavapérasest suust-suhu-turundusest, kuna sellest saavad teavet

inimesed, kes teavad ettevottest vihe voi tildse mitte (Lin et al., 2012, 1k 7).

Uuringutes on vorreldud tavapérast suust-suhu-turundust (WOM) ja elektroonilist suust-
suhu-turundust sotsiaalmeedia kanalites (s-WOM - electronic word-of-mouth on online
social sites), mille tulemused on Kkinnitanud, et inimeste kéditumine iiksteisega
suhtlemisel ,,silmast silma“ ja suhtlemine sotsiaalvorgustikes on erinev. Inimesed on
valmis rohkem positiivset informatsiooni jagama ,,silmast silma“ kui sotsiaalmeedia
kanalites. Kuna elektrooniliselt jagatav informatsioon jouab paljude inimesteni ning
sellel on vastastikune moju, tajuvad inimesed sotsiaalset riski. Sotsiaalset riski
seostatakse Internetis maksete turvalisusega, privaatsusega ning tuntakse ebakindlust
ettevotte teenuste ja toodete kvaliteedis ja tulemustes. Seetdttu peetakse oluliseks
ettevotetel keskenduda tarbijate vajadustele, tekitamaks tarbijates usaldust, positiivse
informatsiooni jagamise soovi ning vihendama tajutavat sotsiaalset riski. (Eisingerich et
al., 2015, Ik 121, 127)

Elektrooniline suust-suhu-turundus on mojukas tegur tarbijatele, kuna selle kaudu
otsivad inimesed informatsiooni. Tadnapdeval saavad tarbijad hdlpsalt lisada ettevotte
kohta kéivat erinevat informatsiooni, pilte ja videoid, anda edasi tootekirjeldusi ja
tarbimisega seotud kogemusi. Ettevotetel on soovitatav suust-suhu-turundusel kasutada
visualiseeritud informatsiooni, kuna inimestes tekitab suuremat huvi piltidega edastatud
toote vOi teenuse Kkirjeldus. Samuti on inimestel suurem ostuhuvi piltidega
visualiseeritud kogemuslike toodete vOi teenuste vastu. Elektroonilise suust-suhu-
turunduse arendamisel on soovitatav ettevotetel moista, miks inimesed postitavad oma

kogemusi ja arvamusi. (Lin & Lu, 2010, Ik 16)
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Eelnevad uuringud niitavad, et inimesed jagavad elektroonilist informatsiooni ettevotte

toodetest ja teenustest (Lin & Lu, 2010, Ik 16):

andmaks lisavaartust kogukonnale (vastastikune kasulikkus, vastastikune mdju);
e nduande kiisimiseks peale ostu sooritamist (tajutud vaartus, vastastikune kasu);
e heakskiidu saamiseks teistelt kogukonna liikmetelt (kasulikkuse Kinnitus);

e suhtlemiseks teiste tarbijatega ja ettevotetega (dialoog/arutelu);

e emotsioonide ja seisukohtade viljendamiseks (samastumine, tajutud vaartus).

Interneti kasutamist arendamaks ja ehitamaks kliendisuhteid peetakse parimaks
rakenduseks  suhteturunduse  arendamisel  suust-suhu-turunduskanalite  kaudu,
suurendamaks klientide usaldust. Uha rohkem kliente usaldavad suust-suhu-turundust
ning véartustavad seeldbi ettevotte tooteid ja teenuseid. Suust-suhu-turundusel on iiha
veenvam mojuvdim ettevotte toote ostmise otsusel. (Lin & Lu, 2010, Ik 16) Samas aitab
sotsiaalmeedia kasutamine ettevottel hoida kokku kulusid ning loob rohkem
arivoimalusi (Liu et al., 2015, Ik 51).

Facebook’is, YouTube’s, bogides ning mitmetes teistes sotsiaalmeediakanalites jagavad
inimesed emotsioone, suhtlevad sdprade ja tuttavatega, arutavad isikliku elu siindmusi
ning avaldavad arvamust kiilastatud ettevotte toodetest ja teenustest. Varasemate
uuringute pdhjal on see oluline ressurss ettevotetele kaasamaks tarbijaid levitama
positiivset suust-suhu-turundust ja loomaks sotsiaalseid suhteid potentsiaalsete
klientidega. (Kucukemiroglu & Kara, 2015, Ik 3)

Tarbija loodud meedia (CGM — consumer-generated media), nt TripAdvisor, tugineb
kolmele peamisele tingimusele (Filieri et al., 2015, 1k 181):

e kommentaaridele, mis on seotud kvaliteediga;

o veebisaidi kvaliteediga, mis soovitab teenuseid;

e Kkliendi rahuloluga seotud kogemustele.

Klientide rahulolu ja usaldust véljendavad veebilehed (nt TripAdvisor), mis
voimaldavad kliendil rohkem hankida informatsiooni. Uuringute tulemusel on leitud, et
tarbijad ldhtuvad ettevotte teenuste pakkumiste valimisel teiste soovitusest, kui see on

tingitud vajadusest ning on usutav, kaasaegne, terviklik, vaartuslik ning kasulik. See
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tekitab tarbijas usaldust, kuna need pakuvad kvaliteetset teavet ning on usaldusvéarsed

infoallikad. (Filieri et al., 2015, 1k 181)

Tavaturundus on oluline, kuid majutusettevitete turundusjuhtidel on tarvilik moista, et
inimesed otsivad puhkusereisideks sobivaid paiku inimeste kogetud reisi
kommentaaridest. Seepédrast on majutusettevotetel vajalik kaasata tarbijaid kogetu
puhkuse ning ettevotte toodete ja teenuste kommentaaride, kirjelduse ja piltide
jagamisel veebilehtedel. See annab inimestele vdoimaluse vorrelda erinevaid ettevotteid
ning nende teenuseid ja tooteid, mille pdhjal kujuneb inimestel arvamus ning

ostueelistus. (Constantinides, 2014, Ik 43)

Filieri, Alguezaui & McLeay (2015, Ik 174-182) leiavad, et tarbija loodud meedia
levikut ja online kommentaare saavad ettevotted kasutada, et jalgida inimeste kavatsusi
ja soovitusi ning seeldbi edendada elektroonilist suust-suhu-turundust. Tarbija loodud
meedia mdjutab tarbija usaldust ettevotte vastu, kuna tarbija levitab infot, annab
nduandeid ja soovitusi ning see kaasab inimesi suust-suhu-turundusega. Erinevalt
massmeediast on tarbija loodud meedia suunatud tarbija poolt antavale tagasisidele
kiilastatud asutusest, mis pohineb kasutaja kogemusel. ,,Silmast silma*“ turundusest
erinevalt ei saa elektroonilisel suust-suhu-turundusel inimesed hinnata usaldusvéirsust,
kuna kommentaarid on anoniitimsed ning puudub kokkupuude sonumi vastuvotjaga.
Seega on loodud usaldusvéarsed infoallikad (nt TripAdvisor) ning kaasatud aktiivseid
kogukonna liikmed, et pakkuda kvaliteetseid iilevaateid. Online teabe sisu kvaliteet
kajastab korrektsust, piisavust, tdpsust, asjakohasust, véartust, usaldusvéirsust ja

kasulikkust.

Turundusel veebikanalites ning tarbija loodud meedia kasutamisel on oluline, et
ettevOtte teenuste ja toodete informatsioon jouaks potentsiaalsete klientideni. Samuti
peetakse oluliseks inimeste kaasamist informatsiooni jagamisel. Seepérast on vajalik
ettevotte ,.kohalolek® sotsiaalmeediakanalites, et lahendada tekkivaid probleeme ja
reageerida kaebustele ning votta osa inimeste sdnavottudest blogides ja foorumites
(Constantinides, 2014, Ik 46-47).

Filieri, Alguezaui & McLeay (2015, Ik 174-182) toovad vilja, et tarbija loodud meedia

on usaldusvddrsem, kuna see poOhineb inimeste arvamustel ja kogemustel, mitte
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informatiivsetel infoallikatel. Kuna inimeste vajadused on erinevad, nditeks otsivad
noorpaarid romantilist majutust, kuid seljakotiga reisija soovib funktsionaalset ja odavat
majutust, otsitakse informatsiooni teiste inimeste kogemustest. Ettevotetel on soovitatav
jagada elektroonilist informatsiooni ning kasutada tarbija loodud meediat, et luua ja
suurendada usaldusvairsust ning jagada nduandeid. Suusdnaliselt jagavad inimesed oma
kogemusi soOpradele ja tuttavatele. Tarbija loodud meedia rakendamine on
potentsiaalsele kliendile vaartuslik, kuna seda ei leia teistest meediakanalitest, see
pohineb ettevotet kiilastanud kliendi kogemusel ning annab soovitusi tulevastele

klientidele. See on erinev reklaamist ja teabest ettevotte veebilehel.

Mitmed uuringud on tdestanud, et online kommentaaridel on oluline roll inimeste reisi
planeerimisel, hotelli valimisel ning broneeringu tegemisel. Inimeste positiivsed
hinnangud reisikogemustest suurendavad hotelli online miiiiki. Negatiivsed
kommentaarid tekitavad vastumeelsust. Téheldatud on, et olulisemateks teguriteks on
hotelli asukoht, teenuste hind ja puhtus. (Rianthong et al., 2016, Ik 75)

Elektrooniline suust-suhu-turundus (e-WOM) keskendub peamiselt tarbija ostu otsuse
mojutamisele, tarbija soovile kasutada teiste tarbijate kommentaare ja kvaliteetsele
informatsioonile. Kuigi tarbija loodud meedias vdib olla voltshinnanguid ning halbu
kommentaare, on uuringute tulemusel leitud, et inimesed usaldavad kvaliteetse sisuga
hinnanguid. Ettevotetel on soovitav jilgida ning rakendada kontrolli, et kommentaarid
oleksid reaalsed ja usaldusvéérsed. Ettevotted ei saa muuta ega eemaldada kommentaare,
seega on soovitatav keskenduda teenuste ja toodete kvaliteedile, parandades kliendi
rahulolu. Oluline on parendada kodulehe kvaliteeti ning arusaamu veebisaidi
usaldusvéairsusest, suurendamaks nende populaarsust ja mdju ettevottele. Tarbija loodud
meedia usaldusvairsuse suurendamiseks on ettevottel voimalik paluda arvustajate pilte

tarbitud teenustest. (Filieri et al., 2015, 1k 174-182)

Sotsiaalmeedias kasutatav domeen annab é&ritegevuses uue voOimaluse parendada
konkurentsivoimet ning kujundada kliendile véértust. See aitab luua klientidega
kauakestvaid sOprussuhteid ning leida uusi kliente. (Constantinides, 2014, |k 41)
Ettevotte koduleht on oluline kanal suhteturunduse arendamisel. Hotelli veebilehe
disain mdjutab klientide usaldust, lojaalsust ning loob suurema vdimaluse ostuhuvi

tekkimisele. (Bilgihan, 2015, |k 222)
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Samuti on oluline veebilehe kujundus, sest veebilehel oleva informatsiooni
kéttesaadavus mojutab ostmiskditumist, kuna inimesed valivad ja hindavad ettevotet
avaldatud teabe alusel. Oluliseks peetakse veebilehe praktilisust, mis rahuldaks kliendi
vajadused, suurendaks rahulolu ning oleks kliendile kasutajasobralik ja efektiivne.
(Rianthong et al., 2016, Ik 75) Suurema tajutava kvaliteedi tagab kiire ja lihtne
juurdepdds otsitavale informatsioonile erinevatest nutiseadmetest, mis voimaldab

suhelda teiste tarbijatega (Filieri et al., 2015, Ik 182).

Tdestatud on, et turismiettevotte veebilehel on oluline tarbija loodud meedia kasutamine,
kuna see mojutab potentsiaalsete klientide ostuotsuseid ning kujundab ettevotte mainet.
Uuringute tulemustena on leitud, et tarbija loodud meediat usaldatakse enam Kui
ettevotte veebilehti, seepérast on oluline kajastada ettevotte kodulehel tarbija kogemusi
ja arvamusi ettevotte teenustest, et suurendada potentsiaalsete klientide usaldust.
(Llamero, 2014, Ik 955-956)

Uuringute pohjal on leitud, et inimesed kasutavad turismiettevotete veebilehti, mis on
usaldusvéddrsed ja kajastavad reaalset ja ,ilustamata” informatsiooni. Kuna
turismiettevotluses on tooted ja teenused heterogeensed, on tdheldatud erinevus
informatsioonil ja reklaamil. Seepirast on vajalik ettevotetel kodulehel kajastada tarbija
loodud meedia kanaleid, et potentsiaalsetel klientidel oleks vdimalik kindlaks teha
kodulehel avaldatud kommentaaride tdepérasust. Tdendatud on, et inimesed otsivad
puhkuse ja majutuskoha planeerimisel informatsiooni usaldusvéirse ja hea mainega
turismiettevitete veebilehtedelt. Majutusettevotete veebilehtedel, mis kasutavad tarbija
loodud meediat, peetakse usaldusvddrsuse hindamiseks positiivsete ja negatiivsete
kommentaaride tasakaalustatust, konsensust ning asjatundlikust ja usutavust. (Llamero,
2014, 1k 962-963)

Oluliseks peetakse majutusettevotte veebilehel kasutada fotosid, mis on tegelikkusel
pohinev. Kuna turismiettevotluses ostavad inimesed eelkdige emotsioone, peetakse
veebilehel olevat toote voi teenuse pilti lubaduseks pakutavast teenusest. See kujundab
ettevotte mainet. Kliendi ootused majutusettevotte teenuse kasutamisest levitab
positiivset ja negatiivset suust-suhu-turundust ettevotte teenustest ja toodetest.
Eksitavad pildid majutusettevotte veebilehel voivad kahjustada ettevotte mainet ning

tuua kaasa negatiivse suust-suhu-turunduse. Soovitustena on toodud, et hotellid peaksid
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kasutama veebilehel tootlemata fotosid, et suurendada usaldust ja vastata kliendi
ootustele. (Kuo et al., 2015, Ik 1303, 1313)

Li, Wang & Lu (2015, Ik, 132, 138) leiavad, et majutusettevitete veebilehe atraktiivsust
on voimalik suurendada funktsionaalsuse ja interaktiivsusega, mis voimaldaks suhelda
klientidega reaalajas ning mille kaudu saab ettevote koguda kliendi andmed ning mdista
Kliendi eelistusi. Oluliseks peetakse ettevotte kodulehel nelja omavahel iithendatud
funktsiooni kasutamist, mis iithendaks informatsiooni edastuse (nt teejuhised, teave
tubade olemasolust, lisavoimalused jne), suhtluse kliendiga (nt teenuste broneerimise
voimaluse, Kklienditoe jne), tehingu sooritamise voimaluse (maksefunktsiooni) ja

kliendisuhete ehitamise (nt jututoad, piisikliendiprogramm jne).

Suhete ehitamine majutusettevotte veebilehel voimaldab luua kauakestvad kliendisuhted.
Teadlased on leidnud, et majutusettevitete puhul, mille tooted ja teenused on
immateriaalsed, on oluline suhteturunduse arendamine ettevotte kodulehel. Samuti on
leitud, et hotellide turundusel kodulehel on tarvilik kasutada keerukamaid funktsioone,
mis lihendaks teenuste pakkumise ja inimestega reaalajas suhtlemise, suhteturunduse

arendamiseks ja konkurentsis piisimiseks. (Li et al., 2015, Ik, 132, 138)

Kokkuvotvalt voib  oelda, et suust-suhu-turundus on ks voimalus, kuidas
majutusettevottes  arendada  suhteturundust.  Suust-suhu-turundus  on  oluline
kliendisuhete arendamisel ning ettevotte mainekujundusel. Ettevotetele on muutunud
oluliseks informatsiooni edastuse viisiks elektrooniline suust-suhu-turundus. Tarbija
loodud meedia ja suhtlusvorgustike kasutamine kaasab olemasolevaid kliente ja inimesi,
kes pole omavahel tuttavad ning ei ole teadlikud ettevotte toodetest ja teenustest.
Kvaliteetne ettevotte veebileht suurendab konkurentsivdimet ning mdjutab
ostukditumist. Elektrooniline suust-suhu-turundus loob kliendile lisavéartust, mojutab
Klientide ja potentsiaalsete klientide usaldust ja lojaalsust. Samuti on suust-suhu-
turundus majutusettevotetele lihtsaim ja odavaim viis suhteturunduse arendamiseks,

kaasamaks olemasolevaid ja potentsiaalseid kliente suhtlusvorgustike kaudu.
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2. SUHTETURUNDUSE ARENDAMISE VOIMALUSTE
UURING CAROLINA HOTELLIS

2.1. Carolina Hotelli tutvustus ning uuringu meetod, valim ja

korraldus

Carolina Hotell asub Parnu rannarajoonis, kesklinna, jahisadama ja Vallikdéru
laheduses. Carolina Hotell on oma olemuselt lihtne perehotell, mis pakub kiilastajale
vaid majutusteenust koos hommikusoogiga. Hotellis on 20 kahekohalist tuba, kolm
peretuba, iiks saunaga peretuba ja iiks kolmetoaline sviit. Lisateenustena pakub hotell

auto- ja jalgrattarenti. (http://www.carolina.ee/)

Carolina Hotellile on olulised sobralikud ja pikaajalised suhted oma kiilastajatega.
Ettevote ei ole ametlikult oma visiooni ega missiooni kajastanud, kuid ettevotte
omanike sonul on visiooniks ,,0Olla hubane ja kodune majutusettevote™ ja missiooniks
»Saabud kiilalisena, lahkud sobrana* (K. ja S. Pdldvere, suuline vestlus, 28.01.2016).
Kiilastajale soovitakse pakkuda head teenindust ja personaalset ldhenemist teenuse
pakkumisel. Hotellile on oluline iga kiilastaja kiilastuskogemus ning soovitakse
arendada ja hoida oma pisiklientuuri, kaasamaks uusi kliente. Seega on hotellile
olulised head kliendisuhted ja suhteturunduse arendamine. Uheks oluliseks ja peamiseks
turunduskanaliks peavad Carolina Hotelli omanikud suust-suhu-turundust ning seetdttu
on uurimiskiisimusteks:

e Milliseid suhteturunduse pohimotteid peavad oluliseks Carolina Hotelli

olemasolevad ja potentsiaalsed kliendid?
e Milliseid suust-suhu-turunduskanaleid kasutavad Carolina Hotelli olemasolevad ja

potentsiaalsed kliendid?

Uuringu eesmirgiks oli selgitada suust-suhu-turunduse voimalused suhteturunduse

arendamisel Carolina Hotellis. Antud uuringuga soovis Carilona Hotelli arendada
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suhteturundust eesti keelt konelevatele olemasolevatele ja potentsiaalsetele klientidele,
kuna siigisest kevadeni kiilastavad hotelli valdavalt eestlased. Uuringuga sooviti teada,
millised suhtluskanaleid kasutavad Carolina Hotelli olemasolevad ja potentsiaalsed
kliendid informatsiooni otsimiseks, omavahelises suhtlemises ning kui oluliselt
arvestatakse perekonna, sdprade, tuttavate vOi inimeste arvamusega majutusettevotte
valikul. Samuti sooviti antud uuringuga hinnata, milliseid suhteturunduse pohimdtteid

peetakse oluliseks majutusettevottes.

Uuringu ldbiviimiseks kasutati kvantitatiivset uurimisstrateegiat, mis vdimaldab teha
kirjeldavat ja jareldavat statistikat ning mille tulemused véljenduvad arvandmetes.
Tulemuste pohjal saab hinnata inimeste huve, tulemusi iildistada, selgitada seoseid ning
teha jareldusi ja ettepanekuid. Samuti on meetod sobiv nii empiirilises kui teoreetilises
uurimuses. (Kraska, 2010, Ik 1167)

Kvantitatitlvne  uurimismeetod on peamine uurimismeetod turismimajanduses.
Majutusettevotetele on iiha olulisem kiilastaja kogemus ning sotsiaalne vastutus, sest
tarbija tdhelepanu on sotsiaalse meedia kasutamisel. (John & Atwood, 2014, Ik 709, 722)
Seetdttu saab kvantitatiivse uuringuga selgitada suust-suhu-turunduse voimalusi
suhteturunduse arendamisel majutusettevottes. Kvantitatiivne uuring voimaldab
kiisimustikku kasutades uurida majutusasutuse kiilastajate arvamust, hinnangut ja
kogemust majutusettevotte valikul ning majutusettevottes viibides. Seeldbi on
majutusasutusel vOimalik oma teenuste informatsiooni jagamist ja suhtlemist

Klientidega arendada ning kohandada kiilastajatele sobivaks

Uuringu ldbiviimiseks kasutati ankeeti (vt lisa 1). Kiisimustik koosneb
kolmeteistkiimnest kiisimusest, millest kaks kiisimust annavad vastuse, millistest suust-
suhu-turunduskanalitest otsitakse informatsiooni majutusettevotte kohta ning milliseid
informatsioonikanaleid usaldatakse enim. Skaala kiisimustes palutakse vastajal hinnata
vaiteid suhteturunduse pohimotetest 1dhtuvalt, mida peetakse majutusettevotte valikul
oluliseks ning mida peetakse majutusettevottes viibides oluliseks. Samuti sooviti teada

kas ja kuidas vastajad jagavad kogemusi kiilastatud majutusettevottest.

Suletud kiisimustes sooviti teada, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid vastajad kasutavad,

mis on majutusettevotte puhul oluline, kuidas saab majutusettevitte oma teenuseid

24



pakkuda ning  milliseid  suust-suhu-turunduskanaleid  vastajad  kasutavad
majutusettevottega suhtlemisel. Kiisiti ka vanust ja sugu. Avatud vastusega kiisimustes
paluti vastajal Kirjutada, mida peetakse viibides majutusettevottes suheldes teenindajaga

heaks ning mida halvaks.

Kiisimustiku koostamisel ldhtuti suhteturunduse pohimotete ja suust-suhu-turunduse
kasutamise vOoimalustest majutusettevottes. Kiisimustiku koostamisel tugines t66 autor
Long-Yi Lin & Ching-Yuh Lu (2010) ja Christy Ashley et al., (2011) uuringutele, mis
kajastasid suhteturunduse ja suust-suhu-turunduse efektiivsust ettevotte mainele ning
takistusi klientide kaasamisel suhteturundusprogrammis (vt tabel 2). Kiisimustiku
koostamisel ldhtuti majutusettevote teenuste pakkumise vdimalustest ning kohandati

Carolina Hotelli teenustest 1ahtuvalt sobivaks.

Tabel 2. Kiisimustiku koostamisel kasutatud uuringud. (autori koostatud)

Autorid Teadusartiklid Kiisimustikus ldhtuti
Long-Yi Lin & Ching-Yuh The influence of corporate Suust-suhu-turunduskanalitest
Lu, (2010) image, relationship ja ettevotte teenuste
marketing, and trust on kvaliteedist tulenevast suust-
purchase intention: the suhu-turundusest
moderating effects of word- (suletud vastustega
of-mouth. kiisimused)
Christy Ashley et al., (2011)  Why customers won't relate: Suhteturunduse pdShimdtetele
Obstacles to relationship majutusettevottes
marketing engagement (hinnangulised ja avatud

vastusega kiisimused)

Kiisimustik koosneb kaheksast suletud ja kahest avatud kiisimustest ning kolmest skaala
kiisimustest. Kiisimustikus kasutati Likerti 5-palli skaalat, kus ,,1“ niitab véitega
taielikku mittendustumist ning hinnang “5* viitega absoluutset ndustumist (Fabrigar &
Wood, 2007, Ik 537), millele t66 autor lisas vastusevariandi ,,ei oska vastata“. Likerti
skaala meetodit peetakse usaldusvaidrseks hindamismeetodiks inimeste suhtumise
mootmisel. (Branette, 2010, 1k 715).

Piloot-uuring viidi 1dbi 7.02.2016 Carolina Hotellis, mille pohjal parandati ja tdiendati
kiisimustikku, et kiisimused oleksid vastajatele arusaadavamad. Kiisimustikule lisati
sulgudes ndited tarbija loodud meediast, turismialastest veebilehtedest,
broneerimissiisteemidest ja sotsiaalmeediakanalitest. Lisati hinnanguline kiisimus, kas

ja kuidas vastajad oma kiilastuskogemust jagavad, milliseid sotsiaalmeediakanaleid
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kasutatakse ning soo ja vanuse kiisimus. Teine piloot-uuring viidi 1dbi 9.02.2016, mille
tulemused kinnitasid, et ankeet on vastajatele arusaadav ning tulemused voéimaldasid

uurimiskiisimustele vastata. Piloot-uuringu tulemusi uurimistulemustes ei arvestatud.

Kuna uuringu ldbiviimise ajal kiilastas Carolina Hotelli valdavalt eestlased ning
ettevotte oli huvitatud eestlaste seas uuringu ldbiviimisest, oli uuringu tldkogumiks
eesti keelt konelevad Carolina Hotelli olemasolevad ja potentsiaalsed kliendid. Kasutati
koikset valimit. Andmeid koguti ajavahemikul 10.02-25.02.2016 Carolina Hotellis,

sotsiaalmeedia vahendusel Internetis ja tanavakiisitlusel.

Carolina Hotellis jagati paberkandjal ankeedid hotelli vastuvotust kiilastajatele ning
paluti tdidetud ankeet tagastada hotellist lahkudes vastuvottu voi jétta hotellituppa.
Hotellist koguti 73 korrektselt tdidetud ankeeti. Kuna Carolina Hotell on véike hotell
ning uuringu ldbiviimise aeg jédi turismiettevotte jaoks madalhooajale, kaasati
sotsiaalmeedia vahendusel uuringusse inimesed, kes kasutavad voi on huvitatud

Carolina Hotelli teenustest.

Elektroonilise ankeedi loomiseks ja sotsiaalmeedias jagamisel kasutati LimeSurvey
kiisitluskeskkonda. Sotsiaalmeedias jagati ankeeti t66 autori isiklikult Facebook’i
kontolt ajavahemikul 24-25.02.2016. Sotsiaalmeedia vahendusel koguti 65 korrektselt
tdidetud ankeeti. Lisaks kasutas t66 autor voimalust kiisitleda tdnaval inimesi, kes olid
saabunud Pérnu, et kiilastada Parnu Keskkonnahariduskeskust ja Parnu Spordihalli
(inimesed, kes tulid vaatama korvpallivoistlusi) ajavahemikul 24-25.02.2016. Kiisitleti

37 inimest ning kokku koguti uuringuga 175 korrektselt tdidetud ankeeti.

Andmete analiiiisimiseks rakendati statistilist analiilisi, kirjeldavat ja analiiiitilist
statistikat. Kirjeldava statistika puhul toodi vastajate protsentuaalne osakaal
vanuseriihmade ja soo jargi. Andmetele koostati analiiiitiline iilevaade ning
visualiseerimiseks kasutati diagramme. Avatud kiisimuste vastuste analiilisimisel
kasutati induktiivset kodeerimist ning statistilist sisuanaliiiisi. Hea teeninduse puhul
kasutati koode ,,sObralik”, ,heasoovlik®, ,viisakas“, “personaalne* , kompetentne®.
Halva teeninduse puhul kasutati koode ,,ebakompetentne®, ,,iikskdikne®, ,,ebasdbralik®,
,uleolev, ebaviisakas®“, ,hooletu“. Andmete analtiisimiseks kasutati Excel

tabelarvutusprogrammi.
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2.2. Uuringu tulemuste anallilis

Kiisitlusele vastas 175 inimest, kellest 137 olid naised ja 38 mehed. Naised olid vanuses
21-54 eluaastat ning mehed 24-48 eluaastat, keskmine vastaja vanus oli 35 eluaastat.
Protsentuaalselt oli vastajatest 78% naisi ja 22% mehi. Vastanutest 46% olid
vanusevahemikus 30-39 eluaastas olevad inimesed, kellest 37% moodustasid naised
ning 9% mehed. Vanusevahemikus 21-29 eluaastat oli vastajaid 26%, millest meeste
seas oli koige vdiksem vastajate arv 4%, naisi samas vanuseriihmas oli 22%. Vastajaid
vanusevahemikus 40-49 eluaastat oli 23%, millest naised moodustasid 14% ning mehed

9% ning kogu vastanutest vanusevahemikus 50-54 eluaastat vastasid 5% naistest.

Selgitamaks, millistest informatsioonikanalitest otsivad inimesed majutusettevotte kohta
informatsiooni, paluti vastajatel mérkida iiks kuni kolm vastusevarianti ning vajadusel
lisada sobiv vastus. Margiti 445 vastust (vt joonis 3). Sopradelt/tuttavatelt ostivad
informatsiooni 23% vastajatest, kellest naised moodustavad 19% ja mehed 4%.
Majutusettevotte kodulehte on mérkinud 22% vastajatest, kellest naisi 18% ja mehi 4%

ning 20% broneerimissiisteemidest, kellest naisi 14% ja mehi 6%.

Sobrad/tuttavad

5% 2%
Majutusettev.koduleht 1%

5%
Broneerimissiisteem 4% i
Tarbija loodud meedia
Turismial.veebilehed
Sotsaiaalmeedia
Perekond

Muu

Suust-suhu-turunduskanalid

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Vastuste osakaal

m 30-39aastased ®21-29aastased 40-49aastased  ®m 50-54aastased

Joonis 3. Suust-suhu-turunduskanalite kasutamine info otsimiseks majutusettevotte
kohta vanuseriihmade jérgi, n=445. (autori koostatud)

Meeste ja naiste voOrdluses otsib 14% naistest ja 6% meestest informatsiooni

broneerimissiisteemidest, informatsiooni majutusettevotte kodulehelt otsib 18% naistest
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ja 4% meestest ning sopradel/tuttavatelt 19% naistest ja 4% meestest. ,,Muude*
informatsioonikanalite kasutamisel on vastajad kirjutanud viiel korral Tartu Ulikooli

Pérnu kolledzi kodulehte, kolmel korral reisibiirood ning kolmel korral Internetti.

Vanuserithmade vordluses otsivad informatsiooni majutusettevotte kohta 30-39
aastastest vastajatest 10% sopradelt/tuttavatelt ja 10% broneerimissiisteemidest ning 9%
majutusettevotte kodulehelt. Vanuserithmas 21-29 eluaastat olevatest vastajatest on
mérkinud 7%  majutusettevotte  kodulehelt, 6%  sobrad/tuttavad ning 5%
broneerimissiisteem. Vanuseriihmas 40-49 ja 50-54 eluaastas olevate vastajate hulgas

informatsioonikanalite kasutamises eristuvust ei ole.

Informatsiooni allikana (vt joonis 4) usaldavad 29% vastajatest sdpru/tuttavaid, 22%
tagasiside broneerimissiisteemides ning 20% perekonda. Tarbija loodud meediat
usaldavad 10%, kogemust 10%, inimeste arvamust 3%, informatsiooni internetis 2%
ning sotsiaalmeediat 1% vastajatest. Soo alusel ei ole kolme suurema protsentuaalse
vastajate osakaaluga informatsioonikanalite usaldusvaérsuses erinevust. Mehed otsivad

informatsiooni tarbija loodud meediast 2% ja naised 8%.

Sobrad/tuttavad
Tagasiside bron.siisteem
Perekond

Tarbija loodud meedia
Kogemus

Infoallikad

Inimeste arvamus
Info Internetis
Sotsiaalmeedia

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Vastuste oasakaal

B 30-39aastased ™ 21-29aastased 40-49aastased  ®50-54aastased

Joonis 4. Suust-suhu-turunduse infoallikate usaldusviédrsus majutusettevotte kohta
vanuseriihmade jérgi, n=482. (autori koostatud)

Vanuseriihmade vordluses ei ole kolme usaldusvadrsema kanali suhtes protsentuaalseid
erinevusi. Erinevus on 21-29 ja 40-49 aastaste vastajate usaldusvidirsus kogemuse ja
tarbija loodud meedia osas, kuna 21-29 aastastest vastajatest usaldavad 4% ja 40-49
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aastastest 3% kogemust vorreldes tarbija loodud meediaga (21-29 aastased 3% ja 40-49
aastased 2%). Sotsiaalmeediat on pidanud usaldusvéaarseks vaid 30-39 aastased vastajad,

informatsiooni internetis 30-39 ja 40-49 aastased vastajad.

Vorreldes informatsiooni otsimist majutusettevotte kohta ning usaldusvidirsemaid
informatsioonikanaleid majutusettevotte kohta (vt joonis 5), usaldatakse enim

sopru/tuttavaid ning broneerimissiisteemis leiduvat informatsiooni.

Sobrad/tuttavad
Broneerimissiisteem
Perekond

Tarbija loodud meedia

Infoallikad

Turismialased veebilehed

Sotsiaalmeedia

Muu

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

® [nfo usaldus ™ Info otsimine

Joonis 5. Informatsiooni otsimine ja usaldus majutusettevotte kohta. (autori koostatud)

Informatsiooni otsimiseks majutusettevotte kohta usaldatakse 20% perekonda, kuid
informatsiooni otsimiseks kasutavad seda 4% vastajatest. Informatsiooni otsimiseks
kasutatakse tarbija loodud meediat 11%, turismialaseid veebilehti 9%, sotsiaalmeediat 6%
ja ,,muid* informatsioonikanaleid 3%, kuid usaldusvéarseks on margitud tarbija loodud

meediat 10%, turismialaseid veebilehti 3% ning sotsiaalmeediat 2%.

Majutusettevotte valikul paluti vastajatel anda hinnang Likerti viie palli skaalal, kus 1-ei
ole oluline, 2-pigem ei ole oluline, 3-osaliselt oluline/osaliselt mitte, 4-pigem oluline
kuni 5-oluline ja ei oska vastata, selgitamaks, mida peavad vastajad majutusettevotte

valikul oluliseks.

Oluliseks on majutusettevotte valikul (vt joonis 6) mérgitud 78% hinda, 76% asukohta
ning 66%  ettevotte mainet. 67%  vastajatest on  mirkinud ,,pigem

oluliseks* soprade/tuttavate soovitust, 58% informatsiooni hotelli kodulehel ja 57%
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positiivseid hinnanguid. ,,Osaliselt oluliseks ja osaliselt mitteoluliseks on 35%
vastajatest mérkinud informatsiooni tarbija loodud meedias, 33% informatsiooni

turismialastel veebilehtedel ning 24% informatsiooni sotsiaalmeedias.

Hind

Asukoht

Ettevotte maine

Hinna ja kvaliteedi suhe
Positiivsed hinnangud
Eelnev kogemus

Info majutusettev.kodulehel
Soprade/tuttavate soovitus
Soprade/tuttavate kogemus
Info broneerimissiisteemides
Info sotsiaalmeedias

Info turismial. veebilehtedel
Info tarbija loodud meedias

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Oluline ® Pigem oluline
m Osaliselt oluline/osaliselt mitte ™ Pigem ei ole oluline
mEiole oluline B Eitea

Joonis 6. Hinnangud majutusettevotte valikut mojutavatele teguritele. (autori koostatud)

Pigem mitteoluliseks on mirkinud 10% vastajatest informatsiooni turismialastel
veebilehtedel, 7% informatsiooni tarbija loodud meedias ning 6% eelnevat kogemust ja
6% ettevotte mainet. ,,Ei ole oluline* on mérgitud 3% informatsiooni sotsiaalmeedias, 2%
informatsiooni tarbija loodud meedias, 2% soprade/tuttavate kogemust, 2% eelnevat
kogemust ning 1% informatsiooni turismialastel veebilehtedel. Iga vastusevariandi
puhul oli vastajaid, kes olid mérkinud ,,ei tea”, millest vastajatest 5% on markinud

asukohta, 5% sotsiaalmeediat ning 1% vastajatest on selleks mérkinud hinda.

Uurimaks, milliseid sotsiaalmeediakanaleid kasutatakse, paluti vastajatel méarkida koik
sobivad vastusevariandid ning vajadusel lisada kasutatav sotsiaalmeediakanal. Kokku
mirgiti 634 vastusevarianti, millest kuus inimest olid mérkinud ,,muud* ning lisanud
SnapChat. Kasutatavad kanalid (vt joonis 7) on Facebook (24%), YouTube (21%),
Google+ (18%) ning Instagram (17%).
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Facebook
YouTube
Google+
Insagram
Blogi
Printerest
Twitter
SoundCloud
LinkedIn
Vimeo
Flickr (YYahoo)
B KoHrakte
Muu

Sotsiaalmeediakanalid

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Vastuste osakaal
B 30-39aastased H 21-29aastased

40-49aastased B 50-54aastased

Joonis 7. Sotsiaalmeediakanalite kasutamine vanuseriihmade jérgi, n=634. (autori
koostatud)

Vihem on margitud kasutavateks sotsiaalmeediakanaliteks blogi (7%), Printerest (5%),
Twitter (2%), SoundCloud 1%, Linkedin 1%, Vimeo 1%, Flickr (Yahoo) 1%, B
Konrakre 1% ja ,,muu‘ 1%. Vanuserithmade jérgi on 21-29 aastaste vastajate seas peale
Facebook’i (7%) kasutatav YouTube (6%) ja Instagaram (6%), millele jirgneb Google+
(3%). Samas vanuseriihmas kasutatakse Printerest’i (2%), blogi (1%), LinkedIn (1%),
SoundCloud (1%), Twitter (1%) ja B Konrakte (1%).

Vanuserithmas 30-39 inimesed kasutavad blogi 4%, Printerest’i 2%, Twitter’i 2% ning
Vimeo’d 1%. 40-49 aastased vastajatest 1% kasutab Flickr’i, 1% Printerest’i ning 1%
blogi. Vastajad ~ vanuseriihmas 50-54 on  mirkinud  kasutatavateks
sotsiaalmeediakanaliteks Google+ (2%), Facebook (1%), YouTube (1%), Instagram (1%)
ning ,,muu‘“ (1%). Soo alusel enim kasutatavate sotsiaalmeediakanalite osas erisusi ei
ole. Vastanutest mehed ei ole mirkinud sotsiaalmeediakanaleid B Kontakte, Flickr

(YYahoo), Vimeo, LinkedIn ja SoundCloud.

Selgitamaks, mida peetakse suhteturunduse pohimdtetest ldhtuvalt majutusettevitete
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puhul oluliseks, paluti vastajatel mirkida neile sobivad vastusevariandid (vt joonis 8).
Kokku margiti 1068 vastust, millest oluliseks peetakse 14% sdbralikku teenindust, 13%
usaldusvédarsust, 13% asukohta, 12% hinna ja kvaliteedi suhet. Ettevotte mainet peab
oluliseks 11%, hinda 10%, kvaliteeti 7% ja personaalset lihenemist 7% vastajatest.
Positiivseid kogemusi on mérkinud 5%, kiiret probleemide lahendamist 4%, positiivseid

hinnanguid 3% ning Kiiret informatsiooni edastust 1% vastajatest.

Sobralik teenindus
Usaldusvéadrsus
Asukoht

Hinna ja kvaliteedi suhe
Maine

Hind

Kvaliteet

Personaalne ldhenemine
Positiivsed kogemused
Kiire probl.lahendamine
Positiivsed hinnangud
Kiire info edastus

Suhteturunduse pohiméted

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

® Naine m Mees

Joonis 8. Suhteturunduse pShimdtete olulisus majutusettevottes Soo alusel, n=1068.

(autori koostatud)

Kuna vastajatest 78% moodustasid naised ning 22% mehed, siis on naiste ja meeste
vordluses minimaalne erinevus, kus mehed peavad protsentuaalselt enim vastatud
vastusevariantidest oluliseks sobralikku teenindust (3%), usaldusvairsust (3%),

asukohta (3%) ning hinna ja kvaliteedi suhet (3%).

Kiiret informatsiooni edastust ei ole mehed oluliseks pidanud. Naiste eelistustes on
protsentuaalselt enim vastatud sobralikku teenindust (11%), usaldusvaarsust (10%),
asukohta (10%), hinna ja kvaliteedi suhet (9%) ning ettevotte mainet (9%). Hinda peab
oluliseks vastajatest 10%, kvaliteeti 7%, personaalset ldahenemist 7%, positiivseid
kogemusi 5%, kiiret probleemide lahendamist 4%, positiivseid hinnanguid 3% ning
kiiret informatsiooni edastust 1% vastajatest.
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Viibides majutusettevottes (vt joonis 9) on pidanud hinnanguliselt oluliseks puhtust 85%

vastajatest, sobralikku teenindust 83% ning hinna ja kvaliteedi suhet 56% vastajatest.

Puhtus

Sobralik teenindus
Hinna ja kvaliteedi suhe
Asjakohane informatsioon
Kiire brob.lahendamine
Kvaliteetne teenindus
Positiivsed kogemused
Kiire info edastus
Personaalne 1dhenemine
Kvaliteet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

E Oluline ® Pigem oluline
m Osaliselt oluline/osaliselt mitte ® Pigem ei ole oluline
= Eitea

Joonis 9. Hinnangud teenuste pakkumise ja teeninduse olulisusele majutusettevottes.
(autori koostatud)

Pigem oluliseks on mérgitud 48% kvaliteeti, 46% positiivseid kogemusi ning 45%
kvaliteetset teenindust. Oaliselt oluliseks ning osaliselt mitteoluliseks on peetud
personaalset ldhenemist 14% ja kvaliteeti 14% ning Kiiret info edastust 10%. Keegi

vastajatest ei olnud mérkinud ,,ei ole oluline*.

Vastajatel paluti kirjutada, mida nad peavad viibides majutusettevottes teenindajaga
suheldes heaks ning mida halvaks (vt joonis 10). Vdrreldes hea ja halva teeninduse
vastuseid, on vastajad toonud vélja protsentuaalselt rohkem halva teeninduse omadusi.
Halvaks teeninduseks pidasid 51% vastajatest ebakompetentsust, mille alla kuulus
ebaprofessionaalsus ja vOOrkeele oskamatus. 18% peab halvaks teeninduseks
iikskoiksust, 13% ebasobralikkust, mis véljendub halvas kéitumises ning 7% iilbet

teenindust, mis viljendub {iileolevas kditumises.
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Ebakompetentne
Ukskaikne
Ebasobralik
Uleolev
Ebaviisakas
Hooletu

Halb teenindus

Sobralik
Heasoovlik
Viisakas
Personaalne
Kompetentne

Hea teenindus

0% 10% 20% 30% 40% 50%

® Naine = Mees

Joonis 10. Teeninduse omadused majutusettevottes soo jargi, n=234. (autori koostatud)

6% vastajatest peab halvaks teeninduseks ebaviisakust ning 5% hooletut teenindust.
Heaks peavad viibides majutusettevottes suheldes teenindajaga vastajatest 41%
sobralikku teenindust, 20% heasoovlikkust, 13% viisakust, 13% personaalsust ja 12%

kompetentsust.

Kogu vastajatest 78% moodustasid naised ning 22% mehed, seega on meeste ja naiste
vordluses kompetentse teeninduse osas meestel osakaal 6% vorreldes naiste osakaaluga
6% suur. Halva teeninduse puhul meestest 1% on toonud iileolevat teenindust, 1%
ebaviisakust ja 1% hooletust. Naistest on Kkirjutanud iileolevat teenindust 6%,

ebaviisakat teenindus 5% ja hooletut teenindust 4%.

Uurimaks, kuidas saab majutusettevote oma teenuseid pakkuda, paluti vastajatel
mirkida kuni kolm vastusevarianti (vt joonis 11). 27% vastajatest on mérkinud
pakkumised kodulehel, 21% informatsiooni sotsiaalmeedias ning 18% piisikliendi
soodustusi. Piisikliendi programmi on méirkinud 18%, tarbijaménge sotsiaalmeedias
13%, pisikliendi pakkumisi 10%, uudiskirjasid elektroonpostile 4% ning sdnumeid

telefoninumbrile 1% vastajatest.

Vanuseriihmade ja soo ldikes kolme esimese suurima protsentuaalse Vastajate

osakaaluga majutusettevotte teenuste pakkumisel suuri erinevusi ei ole. Erisus on
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vanuseriihmas 21-29 aastaste vastajatel, kes peab olulisemaks vorreldes vanuseriihmaga
30-39 piisikliendisoodustusi (5%), millele jargneb informatsioon sotsiaalmeedias (4%),

piisiklindi programm (4%) ja piisikliendi pakkumised (4%).

Pakkumised kodulehel 6% -
Info sotsaiaalmeedias
Piisikliendi soodustused
Piisikliendi programm
Tarbijamingud sotsiaalmeedias

Piisikliendi pakkumised
Uudiskirjad e-postile

Sonumid telefoninumbrile

Teenuse pakkumise véimalused

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Vastuste osakaal

B 30-39aastased m21-29aastased ™ 40-49aastased ®m 50-54aastased

Joonis 11. Majutusettevotte teenuste pakkumise vdimalused vanuseriihmade jérgi,
n=554. (autori koostatud)

Vanuserithmas 30-39 aastastest inimestest on 2% huvitatud uudiskirjadest e-postile, 1%
pisikliendi pakkumistest ja 1% sonumitest telefoninumbrile. 50-54 aastased vastajad on
huvitatud majutusettevotte teenuste pakkumisest kodulehel, informatsioonist
sotsiaalmeedias, piisikliendi soodustustest ning piisikliendi programmist. Piisiklindi

pakkumisest vorreldes naistega ei ole huvitatud mehed.

Selgitamaks, milliseid suhtluskanaleid kasutavad vastajad majutusettevottega
suhtlemiseks, paluti vastajatel mérkida iiks kuni kolm vastusevarianti. 26% vastajatest,
kellest naised moodustavad 19% ja mehed 8%, kasutab majutusettevottega suhtlemisel
broneerimissiisteemi. 26% vastajatest, kellest naised moodustavad 21% ja mehed 4%
helistavad ning 20% vastajatest, kellest naised moodustavad 16% ja mehed 4%
saadavad e-kirja. 15% vastajatest (naised 11% ning mehed 4%) kasutavad suhtluseks
majutusettevotte kodulehte, 7% vastajatest (naisi 5% ja mehi 2%) suhtlevad
majutusettevottega viibides isiklikult hotellis ning 5% (naisi 3% ja mehi 2%) kasutavad

suhtlemiseks sotsiaalmeediat.
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Uurimaks, kas ja kuidas vastajad jagavad oma kogemusi kiilastatud majutusettevottest
paluti vastajatel hinnata viiteid viie palli skaalal, kus 1-ei ole ndus, 2-pigem ei ole ndus,
3-osaliselt ndus/osaliselt mitte, 4-pigem ndus, 5-ndus ja ei oska vastata. Vastajatest (vt
joonis 12) 79% jagavad oma kogemusi perekonnaga ja 67% sOpradega.
»Pigem* jagatakse kogemusi to0 ja/voi koolikaaslastega (52%), tuttavatega (47%) ning

sotsiaalmeedias (37%).

Perekonnaga

Sopradega

T60 ja/voi koolikaaslastega
Tuttavatega
Sotsiaalmeedias
Broneerimissiisteemis
Tarbija loodud meedias

Ei jaga kogemusi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nous B Pigem ndus
B Osaliselt ndus/osaliselt mitte B Pigem ei ole ndus
B Ei ole ndus ®Eitea

Joonis 12. Hinnangud majutusettevotte kohta kiilastuskogemuste jagamisest. (autori
koostatud)

Vastajatest 47% ,,0saliselt jagavad ja osaliselt mitte“ oma kiilastuskogemust
majutusettevottest broneerimissiisteemides ja 38% sotsiaalmeedias. Vastajad ,,pigem* ei
ole ndus jagama kiilastuskogemust majutusettevottest tarbija loodud meedias (35%).
Vastajad ,,pigem* ei jaga oma kogemusi 8%, kogemusi ei jaga 1% Xkiisitlusele

vastanutest ning 8% ei oska sellele kiisimusele vastata.

Uuringu tulemusi vorreldes on eristuvus informatsiooni otsimisel, informatsiooni
usaldusel ning informatsiooni  jagamisel.  Informatsiooni  otsitakse  23%
sopradelt/tuttavatelt, 22% majutusettevotte kodulehelt ning 20% broneerimissiisteemist.
Informatsiooni usaldatakse 29% sdpradelt/tuttavatelt, 22% broneerimissiisteemist ja 20%
perekonnalt. Kiilastuskogemust jagavad 79% vastajatest perekonnaga ja 67% sopradega.

Kiilastuskogemusi jagatakse broneerimissiisteemides ja sotsiaalmeedias.
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Uuringust jareldus, et vastajad peavad oluliseks ettevotte mainet ning hinna ja kvaliteedi
suhet. 66% vastajatest peab oluliseks ettevotte mainet majutusettevotte valikul, 78%
peab oluliseks hinda ning 57% hinna ja kvaliteedi suhet. Samuti peetakse
majutusettevottes viibides oluliseks 56% hinna ja kvaliteedi suhet. Vastajad peavad
oluliseks sobralikku teenindust ning majutusettevotte usaldusvaarsust. Majutusettevottes
viibides on 83% vastajatest mérkinud, et oluline on sdbralik teenindus ning 54%

asjakohane informatsioon.

Majutusettevottes teenindajaga suheldes peetakse heaks teeninduseks sdbralikku,
heasoovlikku ja viisakat teenindust. Halvaks teeninduseks peavad vastajad
ebakompetentset, likskoikset ja ebaviisakat teenindust. Majutusettevdttega suhtlemisel
on 27% vastajatest mirkinud majutusettevotte kodulehte ja 21% informatsiooni

sotsiaalmeedias.

Kasutatavad sotsiaalmeediakanalid on Facebook, YouTube, Google+ ja Instagram.
Vanuserithmas 21-29 aastat on protsentuaalselt vastajate arvuga kolmas Instagram.
Majutusettevotte teenuste pakkumisi soovitakse kodulehel ning sotsiaalmeedias.
Majutusettevottel on vdimalik oma teenuseid pakkuda kasutades piisikliendi soodustusi

ja piisikliendi programmi ning tarbijamangudena sotsiaalmeedias.

2.3. Jareldused ja ettepanekud

Uuringuga selgitati, milliseid suust-suhu-turunduskanaleid kasutavad Carolina Hotelli
olemasolevad ja potentsiaalsed kliendid, mida peetakse oluliseks hotelli valikul ning
milliseid suhteturunduse pdShimdtetest ldhtuvaid teenuste pakkumise ja teeninduse
omadusi peetakse oluliseks hotellis viibides. Uuring oli keskendunud eesti keelt
konelevatele inimestele. Teoreetilisele iilevaatele tuginedes, suhteturunduse olemusele
ja pohimdtetele ning suust-suhu-turunduse rakendusvdimalustele majutusettevottes
lahtuvalt, tuuakse Carolina Hotellile ettepanekud suust-suhu-turunduskanalite
kasutamiseks suhteturunduse arendamisel. Soovituslik tegevuskava Carolina Hotelli

suhteturunduse arendamiseks on toodud lisas 2.

Suhteturunduse arendamise eesmirgiks on arendada ja hoida kauakestvaid

kliendisuhteid (Lee et al., 2014, Ik 1200), millest olulised tegurid on suhte kvaliteedi
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parendamine, usalduse suurendamine, piihendumus Kliendisuhetes, klientide rahulolu
suurendamine, samastumine kliendiga, tajutud véairtuse suurendamine ning koost6d
kliendiga (Marques & Domegan, 2015, lk 57). Uuringu tulemusel on peetud

olulisemaiks sobralikku teenindust, usaldusvaérsust ning hinna ja kvaliteedi suhet.

Uuringust jareldub, et vastajad otsivad ja usaldavad informatsiooni eelkdige sdprade ja
tuttavate vahendusel saadud teadmistest majutusettevotte kohta. Seetdttu on oluline
sobralik klienditeenindus, personaalne lihenemine kliendile teenuse pakkumisel ning

klientide rahulolu suurendamine (Puciato & Gornanczewski, 2011, Ik 75).

Carolina Hotellile on olulised head ja kauakestvad Kkliendisuhted. Oskuslikuks
suhteturunduse arendamiseks on t66 autori soovitus ldbida ettevotte juhtidel ja
klinditeenindajatel koolitused, kuidas oskuslikumalt suhelda klientidega suhteturunduse
arendamise eesmargil. Suhteturundusalaseid koolitusi pakutakse mitmeid, kuid t66
autori toob nditena Hansa Konverentside meeskonnat6d koolitused ,,Mina ja minu
meeskond - thiselt tulemuseni‘ ja ,.Suhtekeskne
miiik* (http://www.hansakonverentsid.ee). Carolina Hotell on viike majutusettevote,
seetdttu soovitab t60 autor ettevotte juhtidel koolitada personali suhteturunduse

arendamise eesmargil klientidega suhtlemisel ning informatsiooni jagamisel.

Carolina Hotelli klienditeenindajad ldhenevad klientidele personaalselt ning peavad
oluliseks sobralikku ja personaalset teenindust, kuid lisaks klienditeenindusele kaasab
suhteturunduse arendamine Kliendi hoidmist ja kliendile vaértuse pakkumist (Ada, 2010,
Ik 139), milles on oluline klientide kaasamine vajaliku informatsiooniga ja
sooduspakkumistega, kasutades kliendi andmeid (Lin & Lu, 2010, Ik 19). Seetdttu on
soovitav Carolina Hotellil luua kliendiandmebaas ning arendada kliendiandmebaasi
kasutamist, arendamaks suhteid ja edastamaks kliendile individuaalselt informatsiooni

toodetest ja teenustest.

Uuringu tulemuste pohjal selgus, et majutusettevotte teenuste pakkumisi soovitakse
ettevotte kodulehel ja sotsiaalmeedias. Carolina Hotellil on koduleht, mille kaudu on
voimalik tutvuda hinnakirjaga ning sooritada broneering (http://www.carolina.ee/). T66
autori arvamusel vajab Carolina Hotelli koduleht uuendamist, kuna see on algsel kujul,

ning vajab disaini, kujunduse ja informatsiooni edastuse muutust. Kuna ettevotte
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koduleht kujundab ettevotte mainet, mdjutab klientide usaldust, lojaalsust ning loob
suurema voimaluse ostuhuvi tekkimisele (Bilgihan, 2015, 1k 222), on oluline pakkuda

kvaliteetse sisuga ning efektiivset kodulehte (Rianthong et al., 2016, Ik 75).

Suhteturunduse arendamisel on oluline pakkuda ettevotte kodulehe kujunduses
vaartuslikku informatsiooni, mis aitab parendada konkurentsivdimet, luua klientidega
kauakestvaid sdprussuhteid ning leida uusi kliente (Constantinides, 2014, Ik 41). Samuti
on oluline kasutada majutusettevotete puhul kodulehe disainis visualiseeritud
informatsiooni, mis on kliendile huvipakkuv (Lin & Lu, 2012, Ik 7) ning mis on
tegelikkusele pohinev (Kuo et al., 2015, 1k 1313)

Uuringu tulemustel peetakse oluliseks asjakohast informatsiooni ning Kkiiret
probleemide lahendamist. Ettepanekuna tooks to6 autor Carolina Hotelli kodulehel
lisaks ettevotte tutvustusele, teenuste kirjelduse ning kvaliteetse ja toepdrase pildigalerii
uuendamisele tuua kliendile vajalik reisinfo, ilmateade ja vaba aja tegevuste voimalused
Pérnu linnas ja maakonnas. Samuti on soovitatav tuua kodulehel koostodpartnerid ja

lisavoimalused teenuste pakkumisel, mis on klindile vaartust pakkuv informatsioon.

Kuna oluliseks peetakse kodulehe praktilisust, mis rahuldaks kliendi vajadused
(Rianthong et al., 2016, Ik 75), on soovitatav kasutada kodulehel linke, mille kaudu
oleks voimalik inimestel esitada hotelli teenuste kohta kiisimusi ning maksefunktsiooni
tubade broneerimisel. Soprussuhete ehitamisel ja uute klientide leidmisel on oluline
sotsiaalmeedia kasutamine (Kang et al., 2014, Ik 153) ja usaldusvédérsuse suurendamine
(Constantinides, 2014, |k 40). Ettevotte usaldamise suurendamiseks on soovitav
kajastada ja iihendada kodulehel kasutatavaid sotsiaalmeediakanaleid, mis voimaldab

inimesi kaasata suust-suhu-turundusel.

Usalduse suurendamiseks ning potentsiaalsele kliendile véértusliku informatsiooni
pakkumisel on oluliseks peetud tarbija loodud meedia kasutamist (Filieri et al., 2015, 1k
181). Carolina Hotellil soovitav tuua kodulehel inimeste soovitused kiilastada Carolina
Hotelli ning positiivne tagasiside tarbija loodud meedia vahendusel (nt TripAdvisor’i
kommentaarid), mis suurendab ettevotte usaldusvédrsust ning voimaldab ostuhuvi

tekitamist potentsiaalsetele klientidele.
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Oluliseks peetakse kiiret ja lihtsat juurdepdédsu otsitavale informatsioonile erinevatest
nutiseadmetest, mis véimaldab suhelda teiste tarbijatega (Filieri et al., 2015, Ik 188).
Kuna tdnapdeval kasutavad inimesed reisimise planeerimisel ning informatsiooni
otsimisel erinevaid nutiseadmeid, on Carolina Hotellil soovitav muuta koduleht
kasutajasdbralikuks nutitelefonides ning tahvelarvutites. Uheks lisavdimaluseks oleks
suust-suhu-turunduse arendamisel dppi loomine, mis annaks vdimaluse inimestel
telefonis voi tahvelarvutis broneerida hotellitube ja edastada informatsiooni. See
mojutab olemasolevate ja potentsiaalsete klientide tajutavat kvaliteeti ettevotte
teenustest ning tagab kiire ja lihtsa juurdepéisu otsitavale informatsioonile erinevatest

nutiseadmetest.

Tavapdrasele suust-suhu-turundusele (WOM) eristatakse elektroonilist suust-suhu-
turundust (e-WOM) ehk inimeste omavahelist suhtlemist Internetis. Seepérast on
Carolina Hotellil soovitav kasutada sotsiaalmeediat ja luua suhtlusvorgustikud, et
kaasata inimesi teenuste arendamisel ja informatsiooni jagamisel (King et al., 2014, 1k
167, 169).

Uuringu tulemustest jareldub, et sotsiaalmeediakanalitest kasutavad vastajad Facebook’i,
YouTube ja Google+. Vanuseriihmas 21-29 eluaastat kasutatakse Instagram’i. Seetottu
on soovitatav Carolina Hotellil kasutada sotsiaalmeediat ning luua ettevotte fannilehed
Facebook ja Instagram, et kaasata oma olemasolevaid kliente informatsiooni jagamisel
ning ettevotte teenuste hindamisel ja kommenteerimisel. Samuti on soovitatav kasutada

informatsiooni levitamiseks sotsiaalmeediakanalit Google+.

Carolina Hotellil on video YouTube’s, kuid ettevottel on soovitatav seda uuendada, et
luua potentsiaalsete klientidele iilevaade ettevottest ning edastada aja- ja asjakohast
informatsiooni. Kuna Carolina Hotell on arendanud teenuseid ja tdiustanud ning
renoveerinud ruume, on asjakohane anda edasi reaalne iilevaadet hotellist. Samuti on
soovitav kaasata hotelli kliente, koostdopartnereid voi usaldusvéarseid inimesi video
tegemisel, et suurendada potentsiaalsete klientide usaldust ning muuta hotell

nihtavamas sotsiaalmeedias ja veebikanalites.

Tarbija loodud meedia kasutamine pohineb inimeste arvamusel ja kogemusel ning seega

peavad inimesed seda usaldusvddarsemaks (Filieri et al., 2015, Ik 174). See mojutab
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inimeste arvamust ja ostueelistust inimeste hulgas, kes pole ettevotte kliendid.
(Constantinides, 2014, |k 43). Carolina Hotell kasutab oma teenuste pakkumisel
broneerimiskeskkonda Booking.com ning Expedia. Samuti on Carolina Hotelli

teenuseid hinnatud TripAdvisoris.

Hetkel Carolina Hotell jilgib teenuste pakkumisel, mida inimesed hotelli teenustest
kirjutavad ja kuidas hotelli teenuseid hindavad, kuid ei tegele kommentaaride haldamise
ega neile vastamisega. Kuna informatsiooni majutusettevotte teenuste kohta otsitakse
broneerimissiisteemidest ja tarbija loodud meediast on Carolina Hotellil soovitatav
hallata hotelli kohta kdivaid kommentaare, vastata nii negatiivsetele kui positiivsetele
kommentaaridele. See on oluline, kuna selle pdhjal saavad informatsiooni ettevotte
potentsiaalsed kliendid, mis vdimaldab potentsiaalsete klientidele ostuhuvi tekitamiseks

ning chitab soprussuhteid olemasolevate klientidega.

Kommentaaridele vastamine on oluline, kuna see kujundab ettevotte mainet ning sellest
saavad teavet inimesed, kes ei ole ettevotte teenustega kursis. Ettepanek on positiivsete
kommentaaridele vastates tinada klienti informatsiooni jagamise eest ning kutsuda taas
teenust kasutama. Negatiivsete kommentaaridele vastamises on soovitav vabandada
ning pakkuda lahendus tekkinud probleemile. Samuti on ettevottel voimalik negatiivse

kommentaaride pohjal selgitada vélja veaolukord ning parendada ja arendada teenuseid.

Strateegiline kliendisuhete juhtimine holmab kliendiandmete haldamist, kliendi
kogemuste juhtimist, automatiseeritud turundust ja suhtlusvorgustikke, edastades
kohandatud ja eesmirgipdrast informatsiooni ettevotte toodetest ja teenustest. See
kaasab kliente 14bi sotsiaalmeediakanalite, mojutades klientide taju ettevotte teenuste
vaartusest ning kvaliteedist ning loob ja soodustab koost6dd klientidega. (Buttle, 2009,
Ik 16) Uuringu tulemustest jareldub, et vastajatele on oluline asjakohane informatsioon,
kiire probleemide lahendamine ning kvaliteetne teenindus. Carolina Hotellil on
voimalik oma teenuseid pakkuda uuringu tulemustest ldhtuvalt kodulehel, jagada
informatsiooni ja korraldada tarbijamédnge sotsiaalmeedias. Samuti on uuringust

osavotnud inimesed huvitatud piisiklindi soodustustest ning piisikliendi programmist.

Seetottu on Carolina Hotellil soovitav suhteturunduse arendamisel uhendada

kliendiandmete haldamine, kliendi kogemuste juhtimine ja suhtlusvdrgustike
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kasutamine, et rahuldada kliendi vajadusi ja suurendada rahulolu ning kaasata kliente
asjakohase ja kliendile véartust pakkuva informatsiooniga. Samuti on Carolina Hotellil
soovitav kasutada piisikliendi programmi ja tekitada klientides suuremati huvi hotelli

teenuseid kasutada sooduspakkumistega.

Uuringust jareldus, et majutusettevotte valikul on peetud oluliseks hinda, asukohta ning
ettevotte mainet. Majutusettevottes viibides on peetud oluliseks puhtust, sdbralikku
teenindust ning hinna ja kvaliteedisuhet. Seetdttu on soovitav Carolina hotellil klientide
usalduse suurendamiseks, ettevotte mainekujundamisel ning potentsiaalsete klientide
kaasamiseks kasutada strateegilist kliendisuhete juhtimist. See ithendaks suhteturunduse
pOhimodtete rakendamise suust-suhu-turundusel. Carolina Hotelli juhtkonnal oleks
tarvilik keskenduda ettevotte teenuste pakkumise arendamisele kasutades suust-suhu-
turunduskanaleid, et vdimaldada ettevotte klientidel ja inimestel suhtlusvorgustike

kaudu jagada informatsiooni ettevdtte teenustest ja toodetest.

Suust-suhu-turunduse puhul on oluline roll ettevotte mainekujundusel, mis kujuneb
inimeste hinnangute pdhjal. (Lin & Lu, 2010, lk 16) Uuringu tulemustel usaldavad
uuringust osavotnud inimesed sOpru ja tuttavaid, broneerimissiisteemides olevat
informatsiooni ja perekonda, mis pdhinevad inimeste eelneval kogemusel vdi arvamusel.
Informatsiooni  otsitakse majutusettevotte kodulehelt, tarbija loodud meediast,
turismialastelt veebilehtedelt ning sotsiaalmeediast. Seetdttu on Carolina Hotellil
soovitav kaasata ettevotte teenuseid kasutanud kliente elektroonilisel suust-suhu-

turundusel ja tarbija loodud meedias.

Sotsiaalmeedia kasutamine ning suust-suhu-turundus Internetis on ettevottele soodne
viis turunduseks, kuna sellega kaasnevad viikesed kulud. Siiski on kdige suurem kulu
inimressurss, kes seda haldab. Seega on hotellil voimalik kasutada tegevuste
tthendamisel kliendisuhete juhtimist, mis kaasab suhteturunduse arendamise eesmargid
suust-suhu-turundusel. Soovitav on uuendada ettevotte koduleht ning sotsiaalmeedia
kasutamisel kaasata todtajaid ja usaldusvidirseid inimesi, mis on oluline ettevotte

mainekujundusel, usalduse suurendamisel, tajutud védrtusel ning samastumisel.
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KOKKUVOTE

Majutusettevotete puhul on oluline kliendikeskse ettevottekultuuri arendamine, luues ja
hoides  kliendisuhteid. Rahulolevad kliendid vdivad muutuda ettevottele
mainekujundajaks ning turunduskanaliks. Uha enam inimesi usaldab sdprade ja
tuttavate soovitusi ostuotsuse tegemisel. Suust-suhu-turunduse kaudu on ettevdotetel
voimalik jagada informatsiooni toodetest ja teenustest, suurendada miitigi tulemusi ning
kujundada ettevotte mainet. Suust-suhu-turundus on iiks vdimalus, mille kaudu

arendada suhteturundust.

Teoreetilistele allikatele tuginedes selgus, et suhteturunduse arendamisel peetakse
oluliseks suhte kvaliteeti, usaldust, pithendumust, rahulolu, samastumist, tajutud
védrtust ja koostodd kliendiga. Suhteturundus keskendub sdprussuhetele ettevotte ja
kliendi vahel, mille eesmirgiks on hoida ja arendada kauakestvad kliendisuhteid.
Suhteturundus on seotud eelkdige sotsiaalse turundusega ning ettevotte kultuuri
arendamisega suhtekeskseks. Majutusettevotete puhul arendatakse suhteturundust
Kliendisuhete haldamisega, mille eesmirgiks on védrtuse loomine kliendile.
Kvaliteedijuhtimine keskendub kliendile sobivale hinnakujundusele, kliendi vajaduste
rahuldamisele ja kliendi heaolu suurendamisele. Strateegiline kliendisuhete juhtimine

keskendub kliendisuhete arendamisele ja kliendikesksele &rikultuurile.

Teadusliku kirjanduse pohjal on suust-suhu-turundus mojukam reklaamikanal, kui
makstud reklaam, kuna on veenvam ja usutavam ning pohineb inimeste eelneval
kogemusel voi kujunenud arvamusel. Ettevotte mainet kujundab tarbija emotsionaalne
hinnang ettevotte toodete ja teenuste kasutamisest. Kogemuste ja arvamuste pohjal
jagatakse informatsiooni ettevotte teenustest. Majutusettevotetel on vajalik jilgida ja
suunata informatsiooni, jagada positiivset informatsiooni ning vastata negatiivsele
kriitikale oOigeaegselt, et viltida ettevotte maine kahjustumist. Eristatakse ,,silmast

silma* suhtlemist ja veebis suhtlemist ehk elektroonilist suust-suhu-turundust. Tarbija
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loodud meedia tugineb ettevotte teenuseid kasutanud inimeste kogemustele ja

arvamustele, mille kaudu otsivad ettevdtte potentsiaalsed kliendid informatsiooni.

Carolina Hotell on lihtne perehotell, mis asub Padrnu rannarajoonis, kesklinna ja
jahisadama vahetus liheduses. Hotellis on 20 kahekohalist tuba, kolm peretuba, iiks
saunaga peretuba ja iiks kolmetoaline sviit. Hotell pakub majutusteenust koos
hommikus6ogiga ning lisateenustena auto- ja jalgrattarenti. Carolina Hotellile on
olulised pikaajalised ja head suhted klientidega ning soovitakse arendada suhteturundust.
Uuringu eesmirgiks oli selgitada suust-suhu-turunduse voimalused suhteturunduse
arendamisel Carolina Hotellis. Uuringu meetodina kasutati kisitlust ning andmeid
koguti kasutades ankeeti. Kiisimustiku koostamisel tugines t66 autor Long-Yi Lin &
Ching-Yuh Lu (2010) ja Christy Ashley et al., (2011) uuringutele, mis kajastasid
suhteturunduse ja suust-suhu-turunduse efektiivsust ettevotte mainele ning takistusi

klientide kaasamisel suhteturundusprogrammis.

Andmeid koguti 10.02-25.02.2016 Carolina Hotellis, sotsiaalmeedia vahendusel
Facebook’is ja tdnavakiisitlusel Parnus. Uurigu tildkogumiks oli eesti keelt konelevad
Carolina Hotelli olemasolevad ja potentsiaalsed kliendid. Kasutati kdikset valimit.
Kokku koguti 175 korrektselt tdidetud ankeeti, mille pdhjal koostati statistiline
andmeanaliiiis. Analiitisi  jareldustest esitati  ettepanekuid Carolina  Hotellile

suhteturunduse arendamiseks.

Uuringu pdhjal selgus, et inimesed usaldavad informatsiooni majutusettevotte kohta
sopradelt ja tuttavatelt ning tarbija loodud meediast, kuid otsivad informatsiooni
majutusettevotte kohta sotsiaalmeediast. Oluliseks peetakse ettevotte mainet, hinna ja
kvaliteedi suhet ning sdbralikku ja personaalset teenindust. Majutusettevotte teenuste
pakkumisi soovitakse ettevotte kodulehel ning sotsiaalmeedias. Uuringust osavdtnud

inimesed on huvitatud piisikliendiprogrammist ning sooduspakkumistest.

Teooriale tuginedes ja uuringu tulemustest 1dhtuvalt esitati Carolina Hotellile jareldused
ja ettepanekud suhteturunduse arendamiseks suust-suhu-turundusel. Ettevétte juhtidel ja
klienditeenindajatel soovitati labida koolitused, et oskuslikumalt suhelda klientidega

ning tootata tihtse eemérgi nimel. Carolina Hotellile toodi ettepanek kliendiandmebaasi
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loomiseks, haldamiseks ning arendamiseks, mis voimaldab luua kauakestvaid

kliendisuhteid ning suurendada hotelli joudlust.

Lisaks on otstarbeks Carolina Hotellil uuendada ja hallata kodulehte, uuendada
sotsiaalmeedias ettevotte video ning luua suhtlusvorgustikud, kaasamaks suuremal
hulgal inimesi suust-suhu-turundusel ning kujundada ettevotte mainet. Samuti soovitati
kasutada tarbija loodud meediat ning broneerimissiisteemides ja tarbija loodud meedias

inimeste kommentaaridele vastamist ettevitte mainekujundusel.

Mobiilse turunduse arendamiseks toodi ettepanck dppi loomiseks, mille kaudu oleks
voimalik broneerida hotellitube, edastada informatsiooni ning kaasata inimesi
suhtlusesse. Uhe vdimalusena soovitati votta kasutusele strateegiline kliendisuhete
juhtimine, mis kaasab Kkliendiandmete haldamist, kliendi kogemuste juhtimist,
automatiseeritud turundust, mobiilset- ja sotsiaalset kliendisuhete juhtimist,

suhtlusvorgustike kasutamist ning kohandatud ja eesmaérgipérast informatsiooni edastust.

Loputod eesmargiks oli  esitada ettepanekuid Carolina Hotellile suust-suhu-
turunduskanalite kasutamiseks suhteturunduse arendamisel, mida antud t60 tditis.
Eelkodige on t60 seotud ettevotte informatsiooni levitamise voimalustega, kaasamaks nii
olemasolevaid kliente kui ettevottest mitteteadvaid inimesi. Kuna antud uuring
keskendus suhteturunduse arendamisele suust-suhu-turundusel eesti keelt kdnelevatele
inimestele, siis antud uuring oleks soovitav 14bi viia ka valiskiilastajate seas. Edaspidiste
uuringutena  voiks analiilisida  suhteturunduse arendamisel suust-suhu-turunduse
praktilisust majutusettevotte tdituvusele ning hotelli joudlusele. T66 on kasulik
ettevotetele, mis soovivad arendada suust-suhu-turundust ning luua ja hoida pikaajalisi

suhteid klientidega.

T66 autori tdnusonad kuuluvad Carolina Hotelli juhtkonnale ja 16put6d juhendajale
mdistva ja toetava suhtumise eest 10putéo kirjutamisel ning uuringu labiviimisel. Samuti
kuuluvad tédnusdnad uuringust osavotnud inimestele, Carolina Hotelli Klientidele,

sotsiaalmeedia vahendusel ning tdnavakiisitlusel osalenud inimestele.
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LISAD

Lisa 1. Kisitlusankeet

Hea Carolina Hotelli kiilastaja voi tulevane kiilastaja!

Carolina Hotellile on olulised pikaajalised ja sdbralikud suhted oma kiilastajatega. Su-
hete arendamiseks palume Teil anda tagasisidet oma kogemustest majutusettevotte vali-
kul. Teie vastused on anoniiiimsed ning nende pdhjal tehakse ettepanekuid Carolina

Hotellile kliendisuhete arendamiseks. Ette tanades Carolina Hotelli meeskond!

Head tditmist!

1. Millistest kanalitest otsite infot majutusettevotte kohta? (mérkige 1-3 vastusevarianti)
[_] Perekond [ Sabrad/tuttavad [ | Majutusettevdtte koduleht [ ] Broneerimissiisteem
(nt Booking, Expedia jne) [ Sotsiaalmeediast (nt Facebook, Instagram jne) L] Turis-
mialastelt veebilehtedelt (nt Puhkaeestis vm) [ Tarbija loodud meediast (nt
TripAdvisor) ] Helistan hotelli [_] Muu

Kui vastasite ,,muu‘ siis palun tApSUStage .........oevueiriiriiiiiiiii e,

2. Milliseid infokanaleid usaldate enim? (mérkige 1-3 vastusevarianti)

[] Eelnev kogemus [] Perekonna kogemus/arvamus [ Sdprade/tuttavate
kogemus/arvamus [ Teiste inimeste kogemus/arvamus [ Info interneti veebilehtedel
[] Info sotsiaalmeedias (nt Facebook, Insagram jne) [| Info tarbija loodud meedias (nt
TripAdvisor) [] Inimeste tagasiside hotelli broneerimissiisteemides (nt Booking,
Expedia jne) [ Muu

Kui vastasite ,,muu‘ siis palun tAPSUSLAZE ......ovvinreriiriitit ettt e

3. Hinnake jargnevaid viiteid (markige iga véite puhul rist vastavasse ruutu)

Majutusettevotte Eiole | Pigem Osaliselt Pigem | Oluline | Ei oska

valikul on oluline .. | oluline | ei ole oluline/osaliselt | oluline vastata
oluline | mitte

eelnev isiklik

kogemus

soprade/tuttavate

eelnev kogemus

o1



Lisa 1. jarg

3. Hinnake jargnevaid viiteid (mérkige iga viite puhul rist vastavasse ruutu)

Majutusettevotte valikul
onoluline ...

Ei ole
oluline

Pigem
ei ole
oluline

Osaliselt
oluline/osaliselt
mitte

Pigem
oluline

Oluline

Ei oska
vastata

soprade/tuttavate
Soovitus

ettevOtte maine

asukoht

hind

hinna ja kvaliteedi suhe

positiivsed hinnangud
(inimestelt,
veebilehtedelt jne)

info hotelli kodulehel

info sotsiaalmeedias
(Facebook, Insagram,
YouTube jne)

info hotelli
broneerimissiisteemides

info turismialastel
veebilehtedel
(Puhkaeestis,
Visitestonia jne)

info tarbija loodud
meedias (TripAdvisor
jne)

4. Milliseid sotsiaalmeediakanaleid kasutate? (mirkige kodik sobivad vastusevariandid)
[ ] Facebook [ Instagram [ Twitter [_]Blogi [_] YouTube [_] Google+ [] LinkedIn
[_] Printerest [_] Flickr (Yahoo) [_] Vimeo [_] SoundCloud [] B KorTaxre [_] Muu

Kui vastasite ,,muu siis palun tdpsustage

5. Mis on Teile majutusettevotte puhul oluline? (mérkige sobivad vastusevariandid)
[ ] Asukoht [] Maine [] Usaldusvairsus [| Hind [_] Kvaliteet [] Hinna ja kvaliteedi
suhe [[] Sbralik teenindus [_] Personaalne lihenemine [ Kiire probleemide lahenda-

mine [] Kiire informatsiooni edastus [] Positiivsed kogemused [_] Positiivsed hinnan-

gud LI Muu

Kui vastasite ,,muu siis palun tipsustage
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6. Hinnake jiargnevaid viiteid (mirkige iga vdite puhul rist tabelis vastavasse ruutu)

Majutusettevottes  viibides | Eiole | Pigem Osaliselt Pigem | Oluline Ei

on oluline ... oluline | eiole | oluline/osaliselt | oluline oska
oluline mitte vastata

usaldusviarsus

kvaliteet

hinna ja kvaliteedi suhe

puhtus

sobralik teenindus

kvaliteetne teenindus

personaalne lahenemine

positiivsed kogemused

kiire probleemide
lahendamine

kiire informatsiooni edastus

asjakohane informatsioon

7. Kirjutage, mida peate viibides majutusettevottes teenindajaga heaks (nt teenindaja sdbralik-

kus, viisakas ja kohane keelekasutus, vastutulelikus jne)

8. Kirjutage, mida peate viibides majutusettevottes teenindajaga halvaks (nt teenindaja eba-

sobralikkus, halb ja kohatu keelekasutus, likskdiksus jne)

9. Kuidas saab majutusettevote Teile oma teenuseid pakkuda? (markige 1-3 vastuseva-

rianti)

[_] Pakkumised kodulehel [ Info sotsiaalmeedias [ | Tarbijamingud sotsiaalmeedias

[ Uudiskirjad e-postile [_] Senumid (telefoni) [] Piisikliendi programm [ Piisikliendi

pakkumised [] Piisikliendi soodustused
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10. Milliseid suhtluskanaleid kasutate hotelliga suhtlemiseks? (mérkige 1-3 vastuseva-

rianti)

[ ] Helistan (telefon) [] Saadan sénumi (telefon) [l Saadan meili [_] Hotelli koduleht
[] Broneerimissiisteem (Booking jne) [ Sotsiaalmeedia (nt Facebook) [ Viibides

hotellis isiklikult [_] Sdprade/tuttavate vahendusel

11. Hinnake jirgnevaid véiteid (mérkige iga viite puhul rist tabelis vastavasse ruutu)

Jagan oma kogemusi hotellist Eiole | Pigem Osaliselt Pigem | Nous | Ei oska

mida olen kiilastanud ... ndus ei ole | ndus/osaliselt | ndus vastata
ndus mitte

perekonnaga

sopradega

t60 ja/voi koolikaaslastega

tuttavatega

sotsiaalmeedias

hotelli broneerimisstisteemis

tarbija loodud meedias

ei jaga kogemusi

12.Teie vanus

13. Teiesugu [N [M

TANAN TEID VASTAMAST!

Kiisimuste korral palun kirjutada meiliaadressil triinauvaart10@gmail.com.
Vastan hea meelega!

Triin Auvaart
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Lisa 2. Soovituslik tegevuskava Carolina Hotelli suhteturunduse

arendamiseks

Tulemuste
Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja | Ressursid mdddikute
indikaatorid
Juhtide ja Septemb | Koolitusettevate | Carolina | Carolina Motiveeritud ja
klienditeenindajate | er 2016 | Hansa Hotelli Hotelli oskuslikud
koolitus ,,Mina ja Konverentsid juhtkond | eelarvest téotajad
minu meeskond- suhteturunduse
tihiselt arendamisel
tulemuseni‘ ja (WOM)
,,Suhtekeskne
miiiik
Tootajate Kestev | Otsesed juhid Carolina | Tootajad, | Tagasiside
kaasamine protsess, Hotelli t00 aeg hotelli
ettevotte algus juhtkond kiilastajatelt.
arendamise septemb Usalduse ja
protsessi er 2016 kliendilojaalsus
e suurendamine
Kodulehe Septemb | Hotelli juhataja | Carolina | Carolina Asja- ja
uuendamine ja er 2016 Hotelli Hotelli ajakohase
haldamine juhtkond | tootajad informatsiooni
jagamine,
(e-WOM)
Ettevotte Septemb | Carolina Hotelli | Carolina | Carolina Inimeste
fannilehtede er 2016 | juhataja (haldab | Hotelli Hotelli kaasamine
loomine ja peaadministraat | juhtkond | to6taja informatsiooni
haldamine or) jagamisel
(Facebook, (e-WOM)
Instagram)
Sotsiaalmeediakan | Septemb | Carolina Hotelli | Carolina | Carolina Inimeste
ali Google+ er 2016 | juhataja Hotelli Hotelli kaasamine
kasutuselevdtmine juhtkond | tootaja informatsiooni
jagamisel
(e-WOM)
Ettevotet Septemb | Professionaalse | Carolina | Carolina Ettevotte
tutvustava video er/oktoo | video tellimine | Hotelli Hotelli mainekujundus
uuendamine ber 2016 | (Video juhtkond | eelarvest (e-WOM)
(YouTube) Turundus)
Broneerimissiistee | Septemb | Carolina Hotelli | Carolina | Carolina Ettevotte
mides tagasiside er 2016 | juhataja voi | Hotelli Hotelli mainekujundus
andmine vastutav isik juhataja tootajad (e-WOM)
kommentaaridele
Veebipohiste Septemb | Carolina Hotelli | Carolina | Carolina Ettevotte
hinnangute er 2016 | juhataja voi | Hotelli Hotelli mainekujundus,
(TripAdvisor jne) vastutav isik juhtkond | tootajad (e-WOM)

kommentaaride
haldamine
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SUMMARY

WORD-OF-MOUTH MARKETING OPPORTUNITIES FOR THE DEVELOPMENT
OF RELATIONSHIP MARKETING OF AN ACCOMMODATION
ESTABLISHMENT IN THE EXAMPLE OF CAROLINAHOTEL

Triin Auvaart

According to the website of Word-of-Mouth Marketing Agency the word-of-mouth
marketing is the oldest, most honest, important and powerful marketing channel in the
world (Word-of-Mouth Agency ..., 2014). The importance of word-of-mouth marketing
was also confirmed by United Nations World Tourism Organization which in 2012 or-
ganized a practicum about tourism communication and social media where word-of-

mouth marketing was a premise of social media (UNWTO..., 2012).

This thesis explores the possibilities of word-of-mouth marketing while developing re-
lationship marketing in accommodation establishment. It contributes to the development
of marketing activities in Carolina Hotel which is a small family hotel located in the
beach area of Parnu. (http://carolina.ee/) The owners of the hotel appreciate good cus-

tomer relations and seek to promote relationship marketing by word-of-mouth market-

ing.

The research problem of this thesis is: What are the opportunities of word-of-mouth

marketing for developing relationship marketing in accommodation establishment? Ac-

cording to the research problem the following research questions were raised:

o What relationship marketing principles are important for the current and potential
clients of Carolina Hotel?

e What kind of word-of-mouth marketing channels are the current and potential cli-
ents of Carolina Hotel using?
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The aim of this thesis is to offer suggestions for Carolina Hotel on using word-of-mouth
marketing. Based on the theoretical sources it appeared that while developing relation-
ship marketing it is important to pay attention to relationship quality, trust, commitment,
satisfaction, identification, perceived value and cooperation with a client. Relationship
marketing focuses on friendship between a company and a client and its goal is to keep
and develop long-term customer relations. Relationship marketing is primarily associ-

ated with social marketing.

In accommodation establishments relationship marketing is developed by customer rela-
tionship management, which purpose is to create value for customer. Total quality man-
agement is focused on customer friendly pricing, improving satisfaction and increasing
benefit. Customer relationship management is concentrating on creating customer-
oriented business culture. It includes customer data management, customer experience
management, marketing automation, mobile and social customer relationship manage-

ment, social networks and targeted information delivery.

The aim of the research was to find out how do current and potential customers of Caro-
lina Hotel value relationship marketing and the use of word-of-mouth marketing chan-
nels. Research method was survey. The questionnaire consisted of eight closed, two
opened and three scale questions. To measure either positive or negative response to a
statement, Likert 5 point scale. Data were collected between 10.02-25.02.2016 in Caro-
lina Hotel, via social media channel Facebook and a street poll in Parnu. The sample of
the research consisted of current and potential clients of Carolina Hotel who speak Es-
tonian language. There were 175 correctly answered questionnaires which were the base
of statistical data analysis. The questionnaire was based on the following scientific arti-
cles: Long-Yi Lin & Ching-Yuh Lu (2010) “The influence of corporate image, relation-
ship marketing, and trust on purchase intention: the moderating effects of word-of-
mouth” and Christy Ashley et al., (2011) “Why customers won't relate: Obstacles to
relationship marketing engagement”. The questionnaire was adjusted to the services of

accommodation establishments and Carolina Hotel.

Taken together, these findings of this investigation suggest that people trust information
about the accommodation establishments that is provided by their friends or acquaintan-

ces. They also trust the information shared in the consumer-generated media. In addition
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they find information from the websites and social media channels. The results of this
study also indicate that people consider important the reputation of the company, value
for the money, and friendly service. Accommodation establishment’s offers in the com-

pany webpage and social media sites are also important.

Based on the theory and the results of the survey the suggestions were made for devel-
oping word-of-mouth marketing in Carolina Hotel. The management and customer ser-
vice representatives of the hotel were advised to participate in certain trainings and edu-
cate hotel’s personnel to communicate with customers and work towards the same goal.
Besides, a suggestion was made to create, manage and develop a client database. This
could help to create long-term customer relations and increase the performance of the
hotel.

Another practical recommendation for Carolina Hotel is to update and administer its
web page. It would be beneficial to update the company video and create social media
networks for involving more people into its word-of-mouth marketing. The suggestion
was made to use customer consumer-generated media and answer the questions and
reviews that people have in the booking systems. For developing the mobile marketing,
it would be wise to create an app which allows to book rooms, share information and
interact with people. One opportunity is to start using customer relationship manage-
ment including client data administration, customer experience management, marketing
automation, mobile and social customer relationship management, social networks and

customized and targeted information transfer.

In conclusion, it is important for an accommodation establishment to create relations
with its clients and spread information through word-of-mouth marketing channels for
developing relationship marketing. Suggestions were made for Carolina Hotel on using
word-of-mouth marketing and therefore the aim of the thesis was achieved. During the
future research it would be beneficial to analyze the practical effect of word-of-mouth

marketing on accommodation establishments' occupancy rates and productivity.
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