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Teenindusihiskond ja uued véljakutsed ettevdttemajadusele

Tdsiasi on see, et laaneriikides raagitakse teesiitiskonna arengust,
tertsiaarsektori juhtivast rollist majanduses, &kieltekkinud muutustest t6o
iseloomus ja konkurentsivditluses, juba mitukimmaastat. Eesti majanduses, kus
teenindussektori kasv on olnud Ulikiire, on needsikiiised alles aktuaalseks
muutumas. 2001. aastal to6tas teenindussektoréss 0% koigist tooga hbivatud
inimestest ( Eesti ... 2002). Ettevétjad, kes kimnmekaastat tagasi ettenagelikult
teenuste turule suundusid, sattusid enamasti Hillal pingevabasse
konkurentsisituatsiooni. Teenuseid oli veel vahsyhteliselt vahendudlikud olid ka
sotsialismiajal “karastatud” kliendid. Praegusektukord kardinaalselt muutunud.
Teenusteturul on konkurents vagagi pingeline jaeritidel on tohutult
valikuvéimalusi. Kliendid on teadlikud, ndudlikué jei lepi ammugi enam vaid
atraktiivse fuusilise keskkonnaga vdi mitmekesiaabavalikugaKlient 1aheb Gha
sagedamini sinna, kus teda ootavad garanteeritud éminduskultuur ning -
kvaliteet.

Teeninduse ja teeninduskultuuri kasvavat tahtsttst/@temajanduse seisukohast
naitab ilmekalt ka fakt, et ainuliksi 2002.s. novelkis toimus Eestis kaks
osavGturohket teeninduskonverentsi: |l Teenindoskeents “Kui “vaga hea” pole
piisav!” ning Teenindussektori aastakonverents dkasum”. Konverentsi
ettekanded olid muljetavaldavad, kaalukamaks liédo teenusturunduse
maailmanimi Christian Gronroos, kes on ka uks esineeninduskultuuri moiste
defineerijaid.

Traditsiooniliselt peetakse kultuuri kujunemist glaliseks protsessiks ning
véljakujunenud kultuuri suhteliselt pusivaks. Kultueksisteerib igas sotsiaalses
slisteemis ja igas organisatsioonis, kiisimus orselgs — milline see kultuur on?
Kéesoleva artikli eesmargiks on juhtida téhelepdeeaninduskultuuri loomise
téahtsusele mikro- ehk ettevdttetasandil, samasrébatada ka teeninduskultuuri
olulisust makrotasandil. Vaadeldakse, missugustli rddannab tanapéeva
teenindusuhiskonna organisatsioonikultuurikultuuri kontekstis moiste
“teeninduskultuur ”, mille uurimisele ja kirjeldamisele hakati tAheénu podrama
alles suhteliselt hiljuti. Teeninduskultuur viitapetsiifilisele kultuurile ettevéttes,
sellisele kultuurile, kus kdikidele tootajatele kéikides tegevustes on esmaseks
prioriteediks klient, tema vajadused, soovid jauset. Uhelt poolt “sunnib” sellist
motteviisi omandama kasvav konkurents, teiselt pedlsaa aga vahemtahtsaks
pidada teeninduskultuuri laiemat tahendust kdikideneste elukvaliteedi (he
mdjutegurina.

Kultuur, organisatsioonikultuur ja teeninduskultuur

Kultuuri mdistet interpreteeritakse mitmeti, r6hutades exsinselle rajanemist
inimese loovusele. Kultuuri loojaks (subjektiks) mimene, objektiks aga loodus

226



vOi Uhiskond (Laanemae, 2000). Iga loodud kultumnaoolemuselt suhteliselt
stabiilne, valjendudes keeles, institutsioonidesjumustes ja sotsiaalsetes suhetes
ning selle muutmiseks on vaja teha suuri jBupingiutuSiiski saab
organisatsioonides kultuuri suhteliselt kiiresti utay kuid seda vaid 0&igete
tingimuste korral (Normann, 2000). Kultuuri muutmintéhendab aga seda, et
inimesed peavad muutuma (Grénroos, 1990).

Organisatsioonkultuuri sligavamate uuringutega alustati 1970ndatel ahgtate
teema on jatkuvalt Ulipopulaarne. Nii nagu kultleuron antud palju erinevaid
maadratlusi, on mitmeti defineeritud ka organisasikultuuri. H. Roots (2002) on
vélja toonud neist kimmekond, kirjandusest vdilddeveel teisigi, sh kullaltki
mitteformaalseid definitsioone (Zeithaml, Bitner02Q Normann, 2000; jt). Kultuur
on organisatsiooni jaoks véga téhtis, hoides sedas,kaidates vastu seista
méaadramatusele ja kaosele, vbimaldades tdlgenda#lardh, kuhu ollakse sattunud,
olles selle kandjate jaoks ainus Gige viis maaimdista, tajuda ja tunda (Siimon,
Vadi 1999).

Mis siis onteeninduskultuur? Kas eksisteerib mingi vahe organisatsioonikuituur
ja teeninduskultuuri vahel? Uheks esimeseks teeskdtuuri uurijaks oli R.
Normann, kelle dissertatsioon (1975) sai alusekmetele jargnevatele uuringutele
(Edvardsson & Enquist, 2001). 1984. aastal avaldati Normanni “Service
Management”, kus teeninduse korraldamise slsteeskinkeks on seatud kultuuri ja
filosoofia kontseptsioon, milles vaartustes ja lexti nahakse ettevdtte peamisi
edutegureid. Normann (2000) vaidab, et kultuur gantheerivad ideed ei suuna
mitte ainult ettevdtte igapaevast tegutsemist, vaggtd on olulised pikaajalise
aristrateegia valjatootamisel. Uheks kdige enantukuil iseloomustavaks jooneks
on ettevBtte arendamise juhtprintsiibid etdormatiivne filosoofia”. Selleks, et
teeninduse juhtimine toimuks terviklikumalt, tuletiiha filosoofia keskset rolli
teeninduse juhtimise ja turunduse ststeemis.

B. Schneider ja D.E. Bowen (1995) on juba oma varasesrteeninduse juhtimise
alastes toodes markinud, et teenindusorganisatdimotegevuse efektiivsuses
mangivad peamist rolli organisatsiooni kliima ja Itkur. Klima baseerub
organisatsiooni praktikale ja protseduuridétaltuur aga valjendab rohkem seda,
millisel m&aral organisatsiooni likmed jagavadd#id norme ja vaartusi (vt. Joonis
1). Nad pakuvad vélja teeninduskultuuri kujundavaammistiku, vaites, et
teeninduskultuuri vétmeks on terviklik ehk “Gmblusteta teenindussusteem”.
Selle peamisteks uUhenduslilideks kwordineerimistasanduldised funktsioonid,
teeninduse logistika, juhtkonnapoolne pdhivaartusteomaksvétmine,
teenindusrutiinid ja kaitumisnormid, teeninduse Ikiweerimine, tootajate
kaasamine), piiritlev tasand (t66tajate varbamine, koolitamine, tunnustamine,
teenindusahel, tegevuste ja inimressursside juhémiurundus) j&kliendi tasand
(klientide ootused, vajadused, v6imed, fokuseeritusisegmendile, m&&tmise
susteemid ja tagasiside). R6hutatakse, et kogu roedaktuleb hoolikalt valida,
pustitades kisimused, missugused kompetentsuseajalikud t6otajate varbamisel
ja mida tuleb dppida kohapeal? Uha olulisemaks olusee, et to6le kandideerijatel
oleks omandatud olulisim kompetentsus td6tamiseeninduses -teeninduslik
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mottekultuur ja orienteeritus teenindusekdike muud saab tdiendada vdi juurde
Oppida tookohal.

Nahtavus Kultuuri sisu Naited
Valine Uhtne arusaam rutiinidest ja  Kliendid ja tootajad
kéaitumisest ehk kliima kinnitavad, et siin on
A tdepoolest sobralik
atmosfaar

Tuumvéaartustele vastavate Teenindus on kutsuv,
tegutsemisrutiinide, kliendid on soodsalt meeles-
kaitumisnormide, turunduse, tatud, t66tajad on koolitatud,
inimressursside juhtimise jne  neid  tunnustatakse  hea

kujundamine juhtkonna  teenindamise eest
poolt
Alus Tuumvaartused, tdhendused Juhtkond on p&hivaartusena
ja kohustused omaks vdtnud teiste eest
hoolitsemise

Joonis 1. Teeninduskultuuri sisu
Allikas: Schneider, Bower (1995)

Teeninduskultuuri maiste viitab spetsiifilisele tudrile organisatsioonkultuuri sees.
Spetsiifiline kultuur tdéhendab seda, et organieatsiedendab Uht domineerivat
filosoofiat, millest lahtuvad kdik to6tajad. Tof#te seisukohast annab see vastused
kolmele olulisele kiisimusele (Zerbet al, 1998:): 1) Mida ootab organisatsioon
oma tootajatelt? 2) Millist kditumist tunnustataRsg) Millised on siisteemisisese
sotsiaalse suhtlemise kasud ja keelud?

Uheks esimeseks, kes defineeris teeninduskultudistet, oli C. Grénroos. Ta
margib (1990, 2000), et see, mida vajame, on osg#sioonikultuur, mis peab
olema margistatud teeninduskultuuriga. Sellist Wit v&ib kirjeldada, Kkui
“kultuuri, milles tunnustatakse head teenindust ja kis nii sisemiste kui ka
valimiste klientide maksimaalselt head teenindamistpeetakse loomulikuks
eluviisiks ja igathe Uheks kdige tahtsamaks vaarteks” (1990. a. valjaandes
normiks.

Gronroos rbhutab, et teenindusettevote saab muukelindusele orienteerituks
vaid teeninduskultuuri  loomise teel, kuid see ele okerge Ulesanne.
Teeninduskultuur tdhendab seda, et kdik todtajado@nteeritud teenindusele.
Teenindusele orienteeritust on Hogani poolt (33Bfineeritud kui “ suhtumise ja
kaitumise kogumit, mis mdjutab vastastikkuse suhide kvaliteeti .... iga
organisatsiooni téotajate ja tema klientide vaheDrientatsioon teenindusele
kérgendabkvaliteedi funktsionaalse dimensiooni kvaliteetija tdenaoliselt toetab
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see ka headehnilist kvaliteeti (Gronroos, 2000). Teenindusele orienteeritud
tootajad soovivad klientide heaks teha rohkem, oradiiisakamad, paindlikumad,
putavad leida sobivaid lahendusi klientide sooedeal probleemidele, juhul, Kui
midagi on lainud valesti v8i juhtus midagi etten@géut. Igale ettevdtjale peaks
olema selge, millist vaartust toodavad ettevottelése orientatsiooniga tootajad.

Teeninduskultuuri tuleb ppida mbistma ja looma

Teeninduskultuuri tuleb 6ppida mdistma ja loomaseBiised tegevused ei anna
soovitud tulemusi, kui need ei sobi ettevdttes stkeriva kultuuriga. Naiteks ei

avalda teenindusele orienteeritud koolitus mérkiddgset moju tootajate

mdtlemisele ja kaitumisele kui juhtimise ainukestek&htavateks prioriteetideks
jddvad vaid midk ja tulutoovad tegevused. Tulemissgavutamiseks on vaja
strateegiliselt orienteeruda palju laiahaardeligetegrotsessidele.

Normann iseloomustab oma téddesie kultuuriga” ettevdtet, millest tuleb eriti
ilmekalt valja mitte lihtsalt organisatsioonikultiuolemasolu vajalikkus, vaid
teeninduskultuuri  ja teenindusliku mdttekultuuri elsomustavad faktorid.
Organisatsioonkultuur voib eksisteerida ka teistsugste prioriteetide korral,
kuid siis ei saa me rdakida teeninduskultuurist. Ta peab “uue kultuuri”
saavutamiseks olulisteks jargmisi filosoofilisi relente (2000):

e Orientatsioon kvaliteedile ja oivalisusele Eksisteerib tugev
orientatsioon tulemustele, samas on kdikides tegfesuja logistilistes
susteemides siiras orientatsioon klientidele, n&kds klientidega
suhtlemisel on absoluutne. Vaga suurt tédheleparirapgkse parimate
téotajate varbamisele ja seda ei tehta vahendig@idu, sageli tegeleb
tippjuht isiklikult uute kandidaatide intervjueeiisrga, jalgides hoolikalt,
kas kandidaadi kaitumine ja méttekultuur sobiva\éitte filosoofiliste
vaartustega.

e Orientatsioon klientidele. “Uue kultuuriga” ettevdtted on maistnud seda,
et teenindus ei tahenda millegi Uhekordset maharigiiinga aspekt
suhtlemisel kliendiga on osa pikaajalisest turupdotsessist ja
korduvmiik on odavaim viis &riedu saavutamiseksierglisuhete
arendamisse tuleb investeerida, sest rahulolemdiierti asendada on
veelgi kulukam. Oluline on kliendisuhete kéasitleenidis, lahtekohaks on
klientide erinevad vajadused ja keskendumine legdile igas
teenindussituatsioonis. Ka virtuaalsel suhtlemisgieldakse igat klienti
kui isiksust.

e Investeerimine inimestesse ja r6hk kdrgele sotsias@le tehnoloogiale.
Kdrgtehnoloogia on oluline, kuid kdige olulisemau inimesed. Normann
kirjeldab “sotsiaalse innovatsiooni” ideed. Teenisettevotte edu on alati
seotud tema vdimega identifitseerida, mobiliseeriga fokuseerida
inimenergia, kusjuuresluline on terviklikkuse printsiipOrganisatsioonis
vlBivad kull olla rakendatud edumeelsed inimressdessjuhtimise
tehnoloogiad, kuid kui puudub usaldus inimeste waghab selliste
ettevdtete kultuur manipuleerivaks. Ta toob naitemaaliku sektori
organisatsioone, kus seetdttu on sageli raskedéada teeninduskultuuri
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olemasolust. Kérgtehnoloogia ja sotsiaalne tehrgiibon omavahel vaga
tihedalt seotudElektroonilise teeninduseiisid ja viimalused kasvavad
tohutu kiirusega, kuid samamoodi kasvab vajadudntésie jarele, mis
vBimaldavad ka siin [&htuda teenindusliku mdttakult printsiipidest.

e “Vaike on kaunis ka suurel skaalal’. Orientatsioon Kklientidele ja
inimesele  vBimaldab teenindusettevitetel olla Upsele nii
detsentraliseeritud kui ka tsentraliseeritud niegtsttu saab “véike olla
kaunis ka suurel skaalal’. See tdhendab, et kaesueenindusettevottes
(naiteks suurhotellis) vdi mitmete erinevates asthkdes asuvate
filiaalidega ettevGtetes saab ja tuleb pakkuda greréseeritud, igale
Uksikule kliendile sobivat teenindust.

e Tugev fokuseeritus, kuid avarad perspektiivid. Ettevottes, kus on
kontsentreerutud klientidele vaartuse pakkumisekskyis lahtutakse
klientide erinevustest, fokuseeritakse koos selleyama turusegmendid.
Fokuseerimine on siiski aktiivsete valikute tulemuomtte [ihinagelikkus.
Uhiskonnas toimuvate trendide jalgimine on olulikeid samas ei tohiks
seetdttu astuda samme, mida ei suudeta teha eivalis

Hea néitena saab siinkohal tuua Baltica Grupp Aaatset organisatsionkultuuri
muutuse protsessi. Baltica, kes pea 80 aastat ah élmud tootjana ning kelle
turundustegevus oli orienteeritud samuti toodeted®, tdna muutumasuue
kultuuriga  teenindusettevftteks kus  tBsiselt tegutsetakse tervikliku
teeninduskultuuri loomise nimel. Tegelikult tdhebndsee kogu senise ettevottes
eksisteerinud filosoofia pea peale pddramist, tahubrganiseerimistédd, uut
turunduskontseptsiooni ja joupingutusi selleksk@k ettevotte tootajad sooviksid
oma mottekultuuri muuta ja jagada uusi vaartusi t{&al Grupp AS
turundusdirektori M. Liivamagi ettekande tblgendusverentsil “Kui “vaga hea”
pole piisav”). Ei ole vast raske jduda pdhjusteniks selline pédrdeline muudatus
ette voeti. Teeninduse kaudu saab luua uusi lisagi&lientidele ja toota seelabi
lisakasumit ettevottele-

Teeninduskultuuri kiisimused on olulisel kohal L. Berry ja A. Parasuramani
toodes. Nad naitavad, et teenindusettevotte edueld on klientidele orienteeritud
ettevdttekultuur, suurepéraselt disainitud teersedusisteem ja efektiivne
tehnoloogia, tuues teeninduskultuuri kasitlevatsirkiiste hulka ka nntée k&ik
Oigesti esimese korraga'kultuuri moiste (1991). See tdhendab seda, etikuade
teenindusettevdtte infrastruktuur peab téotajabéaldama vigadeta teenindamist.
Vead vdivad teeninduses omandada kriitilise téhseduParimad ettevotted
pingutavad véga kdvasti selleks, et véltida vigwgréee on samuti teeninduskultuuri
kusimus. Teeninduskultuuriga organisatsioonis ohjgiikult 1&bi méeldud vigade
véaltimine teenindusprotsessis, samuti aga ka seda peavad to6tajad kdituma ja
tegutsema juhul kui veaolukord ikkagi tekib, misgla teeninduses on paratamatu
(Tooman & Mae, 1999Kaitumist veaolukorras tuleb k&ikidel 6ppida.

Zerbe et al (1998) naitavad, et teeninduskultuur mdjutab otset@btajate
teeninduslikku kaitumist, réhutades samal ajal setléeeninduskultuur on ka kdige
olulisemaks teguriks teenindusliku kaitumise kujamisel. TOOtajate kaitumisest
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sOltub nende tegutsemine teenindussituatsioonidasa aga teenindusettevottes
téidavad koik tootajad “turundaja” rolli , siis on nende kaitumine vaga oluline ka
turunduse seisukohast lahtuvalt. Kotler (2002) jutsihelepanu sellele, kui oluline
on Uhendada toode, milk ja teenindus Uheks tersikuk

V&in siia lisada oma hiljutise néite. Uue auto afte oli alles &hmane ning seetdttu
kaisin 1abi hulk autokauplusi. Valistasin kiirestieed kohad (ja seega ka
automargid), kus tootajate kaitumine ei vastanud numi ettekujutusele
teeninduskultuurist ja ostsingi auto firmast, mitieeninduskultuur mulle sobis.
Oluliseks oli ka asjaolu, et teeninduskultuuri oé=olu tekitas selle firma vastu
usalduse ja kindlustunde, et mind ei jaeta Uksihdleta, Ukskdik, mis juhtuda
vBib. Olen sellele tundele kinnitust saanud jubg&mel korral. Selle néite puhul oli
teeninduskultuur kdige olulisemaks turundussénuniikendile ja klient muutus
seelbi ka ise selle ettevotte turundajaks.

Vaartused vaartuste loojana

Teeninduskultuuri mdistmisel on Uheks olulisemakisitkuseks vaartuse moiste
tblgendamine. Mis on vaartus? Fokuseerideganduslikud vaartusedéaégitakse
peamiselt tarbimisvadrtustest. Kui asetada r&stilistele vaartustelesiis on
tegemist subjektiivsete teguritega nagu 0diglus, Hea voi halb jne. Vaartuste
skaalad ja ststeemid vdivad erinevates kultuur{@eganisatsioonides) olla vaga
erinevad (Ramirez, 1999). Teeninduskultuuri koniskstuutuvad eriti oluliseks
eetilised vaartused, mis omakorda loovad vaartusi nkajanduslikus madistes.
Teeninduskultuuri aluseks on eelk8ige need eetilisedvaartused, mida
organisatsiooni liikmed omavahel jagavad ja misviath neid igapéevailesannete
téaitmisel. Organisatsiooni, kus eksisteerivad (thisgagatud vaartused,
iseloomustavad vahemalt kolm tunnust (Gronroosp200

Uhised jagatud vaartused on selgeks juhiseks igagtetooilesannete taitmisel
Juhid kulutavad palju aega nende vaartuste areseéémja véimendamiseks
Uhised jagatud vaartused on t6tajate hulgas tligkivaistunud

Eksisteeriv organisatsioonikultuur v8ib klientideleii sisemistele kui valimistele
klientidele) orienteerituse asemel réhutada hobjimkraatlikku rutiini, madki voi
tootekesksust. Siin ei saa raakida teeninduskultle@masolust ega organisatsioonis
eksisteerivatest uhistest kdrgetest eetilistesttuéi@st, mille puhul klient ennast
hésti ja vaartustanuna tunneks. Gummesson (199)tda oma tdddes mdistet
“vaartustest juhitud firma’kus vaértused loovad téhenduse. Mitmete uurijatst po
kasutatakse vaartustest radkimisel ka mdoisteidatjatytdhendus” ja kollektiivhe
identiteet”. Ei piisa vaid 0Ohistest jagatud vaaests nende tadhendust tuleb
Uhtemoodi mdista ja Uhiselt teadvustada (Edvard&sBnquist, 2001).

Berry ja Parasuraman (1991) juhivad téahelepanulsgh¢ teeninduse mentaliteedi
ja olemuse panevad paika teeninduse juhtimine nimgide vaartushinnangud.
Kvaliteetne  teenindus  kujuneb  inspireeriva  juhtemis kliendikeskse

teeninduskultuuri, oivalise teenindussisteemi dis@émformatsiooni ja tehnoloogia

231



efektiivse kasutamise ning teiste tegurite koosmidjiemusel. K8igil tugevatel
teenindusorganisatsioonidel on olemas selge ja kemksivdimeline
teenindusstrateegia. Neile on selge nende “olemagdihjus”, mis ergutab
organisatsiooni ja defineerib sdna “teenindus”. ligel teenindusstrateegia on
juhiseks ja teenditajaks ning sellest lahtutaksgamisatsiooni poliitikas ja
protseduuridesTeeninduse strateegin Uhtlasi nii missioon, eesmark, suunanditaja
kui ka kutse, mis seob inimesi Uhistel pdhjustdistRades kiisimuse: “Mis on
strateegia?”, selgitab Porter (1996), et strateegitihenda tegevuse efektiivsuse
parandamist, strateegia olemuseks on rohkem seda,entohiks teha.

Eeltoodud kusimused on siinkohal &armiselt olulisedtdttu, etegelikult kaivitab
teenindusstrateegia teeninduskultuur.Selleks on vaja mitte ainult mdista ja luua
Uhiseid jagatud vaartusi, vaid ka luua jagatud ndbei. Alles siis, kui
teeninduskultuur on loodud, saab edasi minnaestgiiste otsuste ja tegevuste
juurde.

Véga oluline on organisatsiooni flusiline keskkojad kaasaegsus, kuid ilma
teeninduskultuurita kaotab see osa oma potentsitalgdartusest. Fuusilisse
keskkonda tehtud investeeringud Gigustavad endatiieselt vaid siis, kui neile
lisatakse vaartust teeninduskultuuri ndol. Matdésiesse investeerimise korval ei
tohi unustada piisavaid investeeringuid teenindliski loomiseks ja personali
ettevalmistamiseks selle kandjater&ee kehtib (lha rohkem ka tootmisettevdtete
kohta, kus teeninduslikud tegevused on kasvava kemksi, samuti aga ka
keerukamate toodete ja rea teiste pdhjuste tétuutumas jarjest hadavajalikumaks.

Teeninduskultuur on Uks olulisemaid s6numeid turul. Tuginedes hetkel veel
kestva teeninduskultuuri alase uuringu esialgsetalemustele, vdib k&aesoleva
artikli autor 6elda, et vaatamata teatud valdkoedgd organisatsioonides saavutad
edule, ei saa tdendoliselt rahul olla Eestis edsista teeninduskultuuriga (voi selle
puudumisega?). Rohkem kui 500 organisatsiooni hflimiaeenindusituatsioonide
uuringus  olid vaatlejate kogemused vaid 38 korkaigi kilastuste puhul
positiivsed.Eesti teenindusorganisatsioone iseloomustab teeninstaseme suur
k6éikumine, mis on omane nahtus teeninduskultuuri puudumisel edastab
negatiivsest turundussénumiskkent ei v8i kunagi kindel ollaMida saaks ja tuleks
ette votta selleks, et olukord paraneks?

Teeninduskultuuri laiem tahendus

Ettevotted ei eksisteeri lahus uUhiskonnast/kogukehming eetiliselt tegutsev
ettevdte ndeb oma tegevust laiemalt kui vaid ettevtasandil. V6ib 6elda, et
majanduslikult ja poliitiliselt ei ole maailm kuniaginud nii vaba ja samal ajal ka nii
ebadiglane ja haavatav nagu praegu. Vabadus omdsedistluse p8&himdttega,
ebadiglus ja haavatavus aga selle Uletdhtsustaanisegastikuse seotuse ja koostdo
vajaduse arvel. See ei kehti mitte ainult globdakssandil, vaid ka Eestis. Viimasel
kiimnendil Eestis langetatud poliitilised otsused imimressursi hoidmise ja
vaartustamise vajadust arvestanud darmiselt tagebkult. (EIA 2002)
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Teeninduskultuurist  kui  Uhest reaalsest vdimalusestimeste heaolu
suurendamiseks, réagitakse pohjendamatult vaheriigi, omavalitsuste kui
ettevdtete tasandil. Hariduses on teadvustatud glatsdstatud kuill naiteks
infotehnoloogiliste kompetentsuste tahtsus, kuithas on peaaegu téhelepanuta
jaanud fakt, et enamus koolide |8petajatest astmiadikus téole, kus on olulised
teeninduslikud kompetentsused.

Teeninduskultuuri juured peituvad stigaval. Kuigi uurijate poolt on korduvalt
r6hutatud (Normann, Gronroos, Schneider, Bowen §ijeks Oigete tdotajate
varbamise téhtsust, on vahe puudutatud kisimustisedi teeninduskultuuri
mdistmist ja sellest l&htuvat tegutsemist toetakathpetentsused on olulised
uute tdotajate varbamisel. Siiski mainitakse Uhgedamini teeninduslikku
mdttekultuuri ja kliendikeskset hoiakut kui tUht idemat kompetentsust. Vahe
on kasitletud neid kisimusi, mis  mojutavad  teengkadltuuri
organisatsioonivaliselt. =~ Tegelikult  peituvad teehiskultuuri  juured
organisatsioonist tunduvalt sigavamal.

Teeninduskultuur on (ks osa kultuurist, mille jargi sageli otsustatakse riigi voi
rahva kultuuritaseme Ule tervikuna. Jarelikult ke teenindamise kultuur mitte
ainult Ghe voi teise ettevotte eraasi. Teeninduskul on suur tahtsus Eesti kui
"toote” turundamisel.

Teeninduskultuur mdjutab inimeste elukvaliteeti. K&ik teavad oma kogemuste
pdhjal seda, kuidas kehv teenindus rikub tuju, pétiaib lootusetust ja stressi
ning kuidas hea teenindus v0ib tdsta tuju ja &bdet terveks paevaks. Seega
tuleb teeninduskultuuri pidada ka Uheks inimestekwlliteeti mdjutavaks
faktoriks. Ladnemaailmas on tuntuks muutunud mt@alture for Service and
Service for Humanity”.

Teeninduskultuuri  m@jutavad  makro- ja  mikrotasandi  tegurid.
Teeninduskultuurim@jutavad omakorda nii institutsionaalne kui kawagiik,
ari-, professionaalne ja organisatsioonikultuurAfay et al 2000 néitel). Kas ja
kuidas on Eesti institutsionaalne keskkond teadwust ja téhtsustanud
teeninduskultuuri? Kuidas néeb ja nduab teenindtighri turg kui
institutsioon?  Organisatsiooniturud? Kas teenindliskr on Eestis
rahvuslikuks/sotsiaalseks vaartuseks? Millise hiignasaaks anda Eesti Uldisele
arikultuurile ja teeninduskultuurile? Millise hinmgu saate Teie anda oma
valdkonna professionaalsele ja teeninduskultuurile@ma ettevotte
teeninduskultuurile?

Sooviks vaga, et artikkel argitab tdstatatud kisitele selliseid vastuseid leidma,

mis vdimaldaksid kbigepealt mdista ja luua, seéjaga kinnistada ja kdrgendada

teeninduskultuuri. Turundusspetsialistidel tulelyaiamalt, kui kaesolev artikkel
seda vdimaldas, lahti motestada teeninduskultuétitsus ja roll ettevotete
turundustegevustes.
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Summary
SERVICE CULTURE AS A MARKETING MESSAGE

Heli Tooman
Tartu University Parnu College

Culture is learned, shared, and transmitted fromgereeration to the next, and is
multidimensional. Culture is important in servicerkaing because of its effects on
the ways customers evaluate and use servicesaltir@luences the way companies
and their employees interact with customers.

The conceptorporate cultureis used to describe a set of more or less common
norms and values shared by people in an organmzdieen though there may be no
service culture, there may be a strong corporalteireu The existing culture may
emphasize manufacturing ideals or bureaucraticirresit In a service context a
strong and well-established culture, which enhaaceappreciation for good service
and customer orientation, is extremely importante @f the first researches who
defined the service culture, was C. Cronroos: “ Whateded is a corporate culture
that can be labelled service cultureSuch a culture can be describedaasulture
where an appreciation for good service exists, anére/lgiving good service to
internal as well a ultimate, external customers @ngidered a natural way of life
and one of the most important values by every¢h890; 2000).

A service culturemeans that the employees of the organization eathbracterized
as service oriented. A service orientation that characteristic of a service culture
improves service quality as perceived by custonm@ustomer perceived quality is a
key determinant of profitability.

Service culture is important in every stage of thenagement and marketing
decision-making process. Introducing and implenmgné service strategy requires a
service culture. In many organizations, a cultetenge is called for. Developing a
service-oriented strategy means that top managemants to create a service-
oriented organization.

A strong service culture enables people to actéeréain manner and to respond to
various actions in a uniform way. Especially invée® organizations, clear cultural
values are particularly important for guiding enyge behaviour.

Service culture is an important marketing messdgeinfluences the market

communication, word-of-mouth, image of the orgati@maand the way customers
perceive the service quality.
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