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SISSEJUHATUS

Klientide rahulolu ettevotete toodete ja teenustega on alati aktuaalne, kuna rahulolevad
kliendid on eduka é&ritegevuse aluseks. Olemasolevate klientide hoidmine on seega
ettevottele peamiseks prioriteediks. Rahulolu-uuringutega piiiitakse vélja selgitada
klientide rahulolu Kklienditeenindusega, pakutavate toodete ja teenustega ja leida need
tequrid, mis hoiavad kliente rahulolevatena. Kliendirahulolu uuringud annavad
kasulikku infot selle kohta, mida ja kuidas vdiks arendada, et tekiks rohkem
rahulolevaid ja lojaalseid kliente, kes ettevotet ka oma sOpradele ja tuttavatele

soovitavad (Uuringusuunad ... 2015).

Kéesolevas t60s on vaatluse all Kaupmees & KO AS-i ida iiksus, kuhu kuuluvad kaks
kauplusladu, mis asuvad Narvas ja Johvis. Kaupmees & Ko AS on tegutsev Eesti toidu-
ja esmatarbekaupu miiliv hulgimiitigifirma. Loputdo autor valis antud ettevotte, kuna
on tootanud Kaupmees & KO AS Narva kaupluslaos kiimme aastat kaubagrupi juhi
ametikohal.

Loputod eesmirgiks on Kaupmees & Ko AS-i driklientide rahulolu véljaselgitamine
ettevottes pakutavate toodete ja teenustega ning voimaluste véljatootamine selle

kliendirahulolu suurendamiseks, et ettevotte juhtimine oleks tulusam ja efektiivsem.

To66 eesmargist tulenevalt on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

1. kliendirahulolu olemuse selgitamine;

2. erinevate kliendirahulolu mddtmise meetodite iseloomustus;

3. kliendirahulolu mojutavate tegurite leidmine;

4. kliendirahulolu uuringu ldbiviimine Kaupmees & Ko AS-i ida iiksuse

ariklientide seas;

To0 eesmirgist tulenevalt on 10putdd jaotatud kaheks peatiikiks, millest esimene on
teoreetiline ja teine empiiriline. Esimeses peatiikis késitletakse kliendirahulolu olemust
ja selle erinevaid definitsioone, kliendirahulolu seoseid klienditeeninduse kvaliteediga
ning seoseid lojaalsuse ja ettevotte tulususega, kirjeldatakse klientide rahulolu
mojutavaid tegureid. Lisaks késitleb autor erinevaid kliendirahulolu uurimise

meetodeid. Loputdds tuginetakse nii  Eesti  kui  vélisautorite teoreetilistele



seisukohtadele, vorreldakse neid ja tehakse nende hulgast antud t66 jaoks sobivad

valikud.

Teine peatiikk on Kaupmees & Ko AS-i lithiiilevaade, uuringu ldbiviimise metoodika ja
valimi kirjeldus, ettevottes 14bi viidud empiirilise uuringu analiiiis ning jareldused ja

kliendirahulolu suurendamise voimalusteks ettepanekud.

To60s kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit. Uuringuks viiakse 1dbi ankeetkiisitlus.
Andmete analiiisimisel kasutatakse kirjeldavat ja graafilist meetodit. To6 lisades on

vilja toodud nii eestikeelne kui venekeelne ankeetkiisitlus.



1. KLIENDIRAHULOLU TAHTSUS JA OLEMUS

1.1 Klientide rahulolu

Kliendirahulolu on tdnapideva majandussiisteemis vdga oluline. Rahulolev klient toob
ettevottele kasumit ja voimaldab piisida konkurentsis. Lars-Olof Naessen fitleb, et “Iga
teenindaja pilitiab muidugi selle poole, et kliendid oleksid rahul. Ja see on kdige tdhtsam
puitidlus. Rahulolev kunde 14heb ja kiidab teistelegi, kui hdsti teda teenindati” (Naessen

2001: 20).

Mallene (2005: 12) jirgi kaupluse peamisi iilesandeid on kogu ajaloo viltel olnud
teenindada kliente parimal moel. Et midagi miiiia, tuleb tunda klienti, ostjat, tarbijat ja
igat kaupluses kéijat. Kauba miiiija peab teadma, et ostab klient kaupa kui vajaduste

rahuldamist, turvatunnet, mugavust, eneseteostust, imagot jne.

Miiiies ja kliente teenindades teenindaja peab teadma, kellele, mida ja kuidas. lga
kaupleja peaks teadma ja ldhtuma sellest, et ei ole olemas kaupa ilma kliendita, kes on
kéibe, juurdekasvu ja kasumi allikas ning tdnu kellele kauplejad elavad ja teenivad. Juba
monda aega on iildlevinud sddrased arusaamad nagu “klient on kuningas”,

“kliendikesksus”, “kliendile orienteeritud”. (Mallene 2005 : 68)

Tanapéeva turunduse iiks vdiga suur ja tdhtis osa on kliendirahulolu uurimine. Uks
rahulolu uuringute peamisi eesmirke on modista, millest kliendi rahulolu voi
rahulolematus kodige enam sdltub, millised toote voi teenuse omadused on kliendile
koige olulisemad ja millised vihemolulised. Uuringud aitavad niiteks otsustada, kas
investeerida ettevotte sisustusse voi teenindajate koolitusse (Klientide rahulolu ...
2014).

Jung (2000: 219) kasitleb kliendirahulolu mdotmist kui siistemaatilist analiitisi, millega
tuleb tegeleda pidevalt. Saavutades teatud kliendirahulolu, on viga tdhtis selle
sdilitamine. Uuringud on ndidanud, et uue kliendi hankimine on ligi kuus korda kallim,
kui olemasoleva hoidmine. Ainult rahulolevatest klientidest saavad lojaalsed kliendid,

kes soovitavad antud ettevotet ka teistele.

Praegusel konkurentsiajal kliendirahulolu on ka ettevotte sotsiaalse vastutuse iiheks

tunnusteks. Moiste vastutustundlik ettevotlus viitab dritegevuse majandusliku edu
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kujundamisele sotsiaalseid ja keskkondlikke aspekte arvestades. Teisisonu tdhendab see
klientide ndudmiste rahuldamist koos teiste inimeste, sh tdotajate, hankijate ning
imbritseva kogukonna ootuste tditmisega. See tdhendab iihiskonna arengule positiivselt
kaasaaitamist ning oma ettevotte keskkonnamdjude juhtimist, mis v3ib tuua otsest kasu
ettevottele ja selle pikaajalisele konkurentsivoimele. (Ettevotte iihiskondlik vastutus...
2014)

Kliendirahulolu valdkond sisaldab endas kdiki tegevusi, mida rakendatakse klientide
rahulolu ja mugavuse suurendamiseks. Ettevotte sotsiaalselt vastutustundlik kditumine
klientide suhtes avaldub peamiselt kvaliteetses teeninduses, kliendi tagasiside
arvestamises, mugavate toodete ja teenuslahenduste pakkumises ja lisateenuste
osutamises. (Lindam 2013: 29)

Kasitledes kliendirahulolu ja selle uurimise tdhtsust, tekib kindlasti kiisimus kes on

iildse klient ja mis on rahulolu?

Ténapéeval ei seisne miiligioskus ainult kitsalt miitigitehingu s6lmimises, vaid suuremal
médral kasulike klientide leidmises ja nende hoidmises. Miiiijale on klient kui drisdber
osutatavate teenuste tarbija. Klient on kalleim vara ning suurim véértus on suhe

kliendiga.

Mitchell {itleb, et kliendina voib kédsitleda koiki ettevottega seotud huvigruppe, mille
jaoks on loodud véairtust (Mitchell 2004: 34-35). Mereste (2003: 380) defineerib klienti
kui osutatavate teenuste tarbijat. Vihalemi arvates klient on konkreetne inimene, tal on
nimi ja muud tunnused, mis on ettevottele teada. Tema ostud on fikseeritud

andmebaasis, mille jiargi saab hinnata kliendi ostukditumist ja teda selle pdhjal
mojutada. (Vihalem 2008: 13)

Erialases kirjanduses jagunevad kliendid esma-, korduv- ja piisiklientideks. Esmaklient
voib pérast ostu olla viga rahul, rahul, tikskdikne, rahulolematu voi vdga rahulolematu.
Kahel esimesel juhul voib temast suure tdendosusega saada korduv- voi parimal juhul

pusiklient; kahel viimasel juhul juhtub seda vaevalt. (Mallene 2005: 16)

Rahulolu on subjektiivne mdiste, mis tekib meie ootustele vastava teeninduse saamisel.
Mida viiksem on vahe ootuste ja pakutava vahel, seda suurem on rahulolu. Mereste

toob vilja, et rahulolu on tarbimise kaudu saadud tarvete voi soovide rahuldatus, mida



piirkasulikkuse teoorias kisitletakse iihelt poolt kui kasu, mida tarbija saab ja teiselt

poolt kui tarbitud hiivise kasulikkust (Mereste 2003: 168).

Uleiildine kliendirahulolu omab kolme pdhilist komponenti, milleks on rahulolu
tootega, rahulolu ettevittega ja rahulolu miiiigiinimesega. Rahulolu tootega on selline
rahulolu, mida Kklient kogeb pakkumisega, kus tootel on piisav vastupidavus,
kasutuskolblikkus ja suutlikkus. Rahulolu ettevottega on kliendi rahulolu miitijapoolse
suutlikkusega, milleks on tipsed tarned, arvete tdpsus ja garantiiline tugi.
Inimestevaheline rahulolu on kliendi rahulolu tema enda miiiigiinimese vahelise
suhtega, mis holmab hinnanguid miiligiinimese suhtes, usaldusvéaarsust, teadmisi,
voimeid lahendada probleeme, head kommunikatsiooni ja isikupdra. Klient on rahulolev

siis, kui toode on selline nagu ta eeldab voi pakub eeldusest rohkemgi. (Kellar 2011: 13)

Erialases kirjanduses esineb mitmeid erinevaid klientide rahulolu definitsioone,

jargnevalt moned néited neist.

Kliendirahulolu on mdddik, mis iseloomustab toote vOi teenuse vastavust kliendi
ootustele. Ettevottel on voimalus ndha juhtimisotsuste tulemuslikkust, jilgides kliendi
rahulolu trende. Kliendirahulolu annab vdimaluse ettevottel langetada finantsotsuseid ja
annab suuna investeeringute tegemiseks. (Kliendirahulolu uuring... 2014) Gerson
vaidab, et kliendirahulolu saavutatakse siis, kui kliendi ootusi toote vOi teenuse suhtes

suudetakse tdita voi tiletada (Gerson 1993: 5).

Helgeseni (2006: 246-247) arvates Kkliendirahuloluks nimetatakse seda, kui ettevotte
poolt pakutud toode vdi teenus vastab tarbija nduetele, soovidele ja vajadustele. Ehk
enne toote soetamist, on tarbijal oma nduded, milline see toode peaks olema, et tema
vajadused saaksid rahuldatud. Juhul kui toode vdi teenus ei vasta tarbija vajadustele voi
soovidele, on tarbija rahulolematu. Sheth ja Sisodia (1999: 8) kasitlevad kliendirahulolu
kui ddrmiselt olulist nditajat, mille tdstmise abil on voimalik suurendada lojaalsete
klientide arvu, vihendada hinnaelastsust, isoleerida turuosa konkurentide ees,
vihendada tehingute maksumust ja uutele klientidele tehtud kulutusi ning t3sta ettevotte
mainet turul. Gustafsson ja Johnson (Gustafsson, Johnson 2004: 125) defineerivad

kumulatiivset rahulolu klientide ostude ning tarbimiskogemuse iildise hinnanguna.

Kirjandusest voib leida palju erinevaid definitsioone, kuid kokkuvotvalt voib delda, et
rahulolu on kliendi ootuste ja tegeliku kogemuse vordluse tulemus tarbimise ajal voi

selle jiarel. Klient on ettevotte oluline osa, kelleta ei ole ettevdttel edu ja puudub
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jatkusuutlikkus. Mida rohkem on ettevottel rahulolevaid kliente seda efektiivsemini
firma tootab. Seega on tdiesti loomulik, et iihes ettevottes hoolitakse klientidest ja nende

arvamusest ning rahulolust.

1.2 Kliendirahulolu seos lojaalsuse ja ettevotte edukusega

Kliendirahulolu ja lojaalsus on omavahel tihedalt seotud. Kuid lojaalsust on késitletud
kliendirahulolust tdiesti sdltumatuna. Kliendilojaalsus saab alguse kliendi rahulolust,
mis toob kaasa olukorra, kus Klient hakkab samast miiiigikohast sooritama kordusoste.

(Kliendilojaalsuse arendamine ... 2015)

Teaduskirjanduses defineeritakse lojaalsust kui iihe isiku mojutatav, aja jooksul korduv
kditumine, kus eelistatakse iiht vOi mitut objekti mingist kindlast objektide hulgast.

Objektiks voib olla toode, teenus, pakkuja, brand vms. (Kuusik 2005: 11)

Kooskdlas klientide liigitusega klienti loetakse lojaalseks kui ta soovitab toodet voi
teenust ka teistele ning sooritab ostu ka edaspidi. Klient on neutraalne kui ta kasutab
toodet voi teenust ka edaspidi. Klient on mahategija, halvustaja kui ta ostab iiha vdhem,
ei osta enam {iltse ning {itleb ka teistele, et nad ei ostaks enam. (Putting Six ...2014)

Klientide liigitus on kujutatud joonisel 1.



Klientide lojaalsus

Lojaalne Ma soovitan teid ka teistele

Ma ostan teilt rohkem

Neutraalne Ma ostan teilt edaspidi

Ma ostan teilt véahem

Mahategija

Ma ei osta teilt enam (ltse

Ma Gtleb ka teistele, et nad ei ostaks enam

Joonis 1. Klientide lojaalsus. Télgitud Putting Six ...2014 alusel

Lojaalsed kliendid on need, kes on ettevdtte teenindusega rahul, tulevad tagasi ja jadvad
klientideks ning ei nde pohjust alternatiivse pakkuja otsimiseks. Mida rohkem ettevotte
suudab uusi kliente piisiklientideks muuta, seda enam vdiks olla kindel, et ettevotte
pakutav toode vdi teenus on hea ning rahuldab kliente. Kui aga kliendid sooritavad ostu
vaid iihekordselt ning ei tule tagasi tuleb iile vaadata, miks see nii ldheb. (14
votmemoddikut ... 2015)

Professor Oaklandi arvates lojaalsus on ettevdtte tdhtis tegur. Ta dtleb, et Kliendi
noudeid tdites liigub organisatsioon uuele rahulduse astmele — Kliendile heameele
valmistamine. Professori sonul paljud organisatsioonid vaatavad hoolikalt ikka ja jélle
ldbi oma vdimalused klientide nduete tditmiseks ning see on loodud neile korgtasemel
firma maine. Selliste klientide ja nende rahulolu puudutava motteviisi edasiarenduseks
on Kkliendilojaalsus, téhtis tegur organisatsiooni edukuses. Uuringud niitavad, et
keskendumine kliendi lojaalsusele v3ib kaasa tuua mitmeid drieeliseid (Oakland 2006:
5-6):

e Kklientide hoidmine maksab vihem kui nende hankimine;
e mida pikem on kliendisuhe, seda suurem on kasum;

¢ lojaalne klient kulutab enda viljavalitud tarnija juures rohkem;



e umbes pooled uutest klientidest saadakse tédnu olemasolevatelt klientidelt saadud

infole (seega kaudselt vihendades uute klientide hankimise kulusid).

Klientide rahulolu ja lojaalsuse vaheliste seoste uurimise kdrval on suurema tahelepanu
all klientide rahulolu ning ettevdtte edu vaheliste seoste temaatika. TOnu Mauring
véidab, et mida kdrgem on klientide rahulolu, seda enam on lojaalseid kliente ning

edukam ettevotte tegevus. Ta toob vilja erinevaid pohjusi (Mauring 2001: 145-147):

e Lojaalne tarbija on ettevotte jaoks kdige odavam tarbija. Pisikliendi
teenindamise kulud on keskmiselt 5 korda madalamad kui uue tarbija virbamine
ning 25 korda vidiksemad kui konkurendi juurde ldinud kliendi tagasivditmise
kulud.

e Lojaalne klient ostab sama kaupa vdi teenust kindla sagedusega, mis tdhendab
vaiksemaid teeninduskulusid.

e Lojaalne Kklient levitab ettevotte kohta positiivset infot, mis on ettevotte jaoks
efektiivseks tasuta reklaami allikaks.

e Lojaalne klient vihem hinnatundlik.

e Lojaalsed kliendid moodustavad stabiilse turuosa, mida on konkurentidel raske

ule meelitada.

Tihti ei saa ettevotted aru, et nad kaotavad oma kliente, ning kui seda mairgatakse,
stitidistatakse selles halvasti korraldatud turundustegevust. Mida suurem on rahulolu,
seda enam on lojaalseid tarbijaid ning mida lojaalsemad on tarbijad, seda edukam on

ettevote oma tegevuses (Reichheld 1996: 2).

Konkurents turgudel on tihe ja seega tuleb tdhelepanu suunata klientide sidilitamisele.
Ettevotted peavad looma tingimused, et kliendid oleksid neile piihendunud ja lojaalsed.

(Kotler 2003b: 54)

Gronroosi, Storbacka ja Strandviku arvates klientide rahulolu viib ettevotte
kasumlikkuseni, pakutava teenuse kvaliteedi parandamisel klientide rahulolu suureneb.
Rahulolevad kliendid loovad pakkujaga tugeva ja pikaajalise suhte; klientide lojaalsuse

tulemuseks on ettevotte stabiilne kiive ja kasumlikkuse kasv. (Storbacka 1994: 23)

Kliendi lojaalsus on kliendikeskse organisatsiooni edukuse tahtsaks teguriks. Enamik
tdnapdeva edukamatest suurettevotetest on kliendikeskse turundusega. Oma edu on nad
saavutanud sellepdrast, et esiteks nad leidsid hea idee ja suutsid selle suurepéraselt ka

ellu viia, voites nii omale esimesed kliendid. (Talpau 2011: 58)
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Kliendikeskses organisatsioonis tekib aja jooksul lojaalsus ning iihes sellega ka
kasumlikkus. Parimad kliendid on need, kes kdige enam soovivad, et ettevottel laheks
hésti, nii et on modistlik dppida just neilt. Lojaalsed kliendid andestavad rohkem
eksimusi ja tagastavad vdhem kaupu, sest ettevote teab nende maitse-eelistusi ja ka
seda, mida nad osta ei taha. Kliendikeskses organisatsioonis motleb igaiiks automaatselt
esmalt kliendile. (Mitchell 2004: 36-37)

Koik edukad ettevotted on kliendikesksed — st, nad tegutsevad kliendi vajadustest
lahtuvalt. Esmalt tulebki leida iiles oma sihtgrupp, mille moodustavad sarnaste
vajadustega kliendid. Kuna sihtgrupp koosneb pakutava toote vOi1 teenuse
potentsiaalsetest tarbijatest, tuleb oma toote (teenuse) turundustegevus kavandada

sihtgrupi vajadustest ldhtuvalt. (Turundus ... 2015)

Kliendikesksete organisatsioonide jaoks on kliendirahulolu nii eesmérgiks kui ka
turundusvotteks. Ettevotted, kes saavutavad korge kliendirahulolu, teevad koik selle
heaks, et ka nende sihtturg seda teaks. Honda Accord saavutas mitu aastat jarjest
parimaid tulemusi J.D. Powersi kliendirahulolu uuringutes ning Honda kasutas seda

oma reklaamikampaaniates, et rohkem Accorde miiiia. (Kotler 2003a: 63)

1.3 Kliendirahulolu seos klienditeeninduse kvaliteediga

Kliendid on erinevad ja neil on erinevad vajadused. Klient soovib toote v0i teenusega
kaasnevat maksimaalset kasumit. Kliendi rahuloluks tuleb tdita tema soovid ja

vajadused. Siin on suurim vastutus teenindajal, sest ta on vahetus kontaktis kliendiga.

Kliendi ja ettevotte vahel peab tekkima usaldus. Ilma usalduseta ei ole voimalik klienti
ostule suunata ja seega ei teki ka miiliki. Usaldus tdhendab, et klient usub, et toode voi
teenus, mis talle miilidi, on talle vajalik ja lahendab tema probleemid. Samuti on ta

kindel, et kui mingil pdhjusel toode ei vasta tema ootustele, teeb ettevote kdik endast

oleneva ja heastab selle. (Godin 2000: 74)

Enne, kui anda definitsiooni klienditeeninduse kvaliteedi moistele, on vaja vilja

selgitada, mis on teenindus ja mis on kvaliteet?

Christian Gronrooson vilja pakkunud jérgneva definitsiooni: ,,Teenindus on suuremal
voi vihemal mééral mittemateriaalne tegevus voi tegevuste seeria, mis tavaliselt (kuid

mitte alati) toimub kliendi ja teenindaja fiilisilise ressurssi vahelises suhtlemises voi
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toodete/teenuste tootjate siisteemis klientideprobleemidele laheduse pakkumisel®.
(Gronroos 1990: 27)

Klienditeenindust on moistetud ka kui juhtimisfilosoofiat, mis miirab tee ja viisid,
kuidas dritegevust juhtida. Tegevuse fookuses on klient oma soovide ja vajadustega,
mitte protsess ise. Silisteemi peaks juhtima nii, et kliendid saaksid just sellise
teenindustaseme, mida nad vajavad. Selliselt toimiv silisteem viib kliendid rahuloluni,

kindlustab ettevottele dritegevuse jatkumise ja kasumi. (Tulvi 2004: 18)

Teenindust voib mdista viga mitmetdhenduslikult, kuna see holmab enda all nii toote,
teenuse kui ka teenindusprotsessi, ka tootest vOib saada tarbija jaoks teenus, kui

arvestada seda, kuidas talle see miitiakse ja milliseid vaartusi ta endale leiab seda toodet
tarbides (Tooman, Mae 1999: 17).

Lisaks teeninduse definitsioonidele, toob autor siinkohal vélja ka mdned kvaliteedi
definitsioonid. Chilgreni (2008: 9) jargi kvaliteet nditab, kui hdsti teenus on tarbijale
edastatud, see tdhendab kliendi rahulolu. Soltuvalt pakutava teenuse eripirast voib
teenuse kvaliteeti moota erinevates nditajates (Chilgren 2008: 9). Majandusdoktori
Heino Levaldi arvates “Kvaliteet on inimtegevuse tulemuste vastavuse aste nende
tarbijate (Klientide) vajadustele ja ootustele” (Kvaliteedijuhtimine ja selle... 2014).
EVS-EN ISO 9000:2001 standardi kohaselt on kvaliteet miir, milleni olemuslike
karakteristikute kogum tdidab ndudeid (Oakland 2006: 4).

Kliendirahulolu kontekstis tuleb silmas pidada, et kvaliteet selles valdkonnas tdhendab
ainult seda, kuidas klient seda defineerib. Teinekord ei pruugi klient ise osata kvaliteeti
kirjeldadagi, enne kui ta seda ndeb, kuuleb v4i tunneb. Seega vdib toode voi teenus
vastata koigile ettevottesisestele ndudmistele, kuid kliendid vodivad ikka olla
rahulolematud. Arilises mdttes ei ole ettevdte sellisel juhul suutnud pakkuda kvaliteetset

toodet voi teenust. (Gerson 1993: 49)

Klientide rahulolu mdndades uurimistéddes viidatakse tajutud kvaliteedi ja rahulolu
kontseptsioonide olulistele erinevustele. Kuigi nii teeninduse kvaliteeti kui klientide
rahulolu hinnatakse tegeliku kogemuse ootusele vastamise vordluse tulemusena, siis
tuuakse teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu kontseptsioonide erinevusena vélja,
et rahulolul on tehinguspetsiifiline iseloom, tajutud kvaliteeti késitletakse aga
pikemaajalises perspektiivis (Parasuraman 1998: 16). Andersen, Fornell ja Lehmann

toovad klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi kontseptsioonide erinevusena vélja, et
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rahulolu maaratlemise aluseks on klientide kogemus konkreetse toote vdi teenusega,
kvaliteedi saab hinnata ka ilma tegeliku ostukogemusena (Andersen jt. 1994: 55).
lacobucci, Ostromi ja Graysoni arvates kvaliteedi ja rahulolu peamine erinevus seisneb
selles, et kvaliteet on seotud teenuse pakkumisega, mis on juhitav, rahulolu on
mdjutatud teenuse pakkuja poolt mittekontrollitavatest teguritest nagu niiteks klientide

ootustest (lacubucci 1995: 296).

Kokkuvotvalt voib oOelda, et Klienditeeninduse kvaliteedi mé&dramine on alati
kliendikeskne, ldahtudes tema arusaamast teenindusest ja ndudmisest teeninduse kohta.
Oluline on ka see, kuidas Kklient teeninduse protsessis kvaliteeti on tajunud.Seega voib
oelda, et teeninduse kvaliteet on paljuski subjektiivne, kliendist sdltuv suurus, kusjuures
méngu voivad tulla isegi sellised momendid nagu kliendi hetkemeeleolu temale teenuse

osutamise hetkel.

Teeninduse kvaliteet pikas perspektiivis, nii et see ettevottele ka kasumlik oleks, ei sdltu
aga ainult teenindajast ja Kliendi ootustest vaid ka oskuslikult iilesehitatud
organisatsioonist, mille slisteem on 1dbi mdeldud ning toetab teeninduse kui

pOhiprotsessi veatut kulgemist (Teeninduse mdiste ... 2014).

1.4 Kiendirahulolu mojutavad tegurid

Kirjanduses kasitletakse palju klientide rahulolu mdjutavaid tegureid, nagu abivalmid
tootajad, kiire teenindus, toote hea hind, toote korge kvaliteet, digeaegsed arved,
teadlikud todtajad jne., kuid antud peatiikis vaatleb kdesoleva t66 autor vaid kdige

levinumaid neist.

Kliendirahulolu iiheks mdjutavaks teguriks on siseteenindus. Siseteenindus on
juhtimisstrateegia, kus fookus on suunatud kiisimusele - kuidas arendada
kliendikeskseid to6tajaid. Mitmed teenindusvaldkonnas ldbiviidud uuringud kinnitavad
seda, et poorates tdhelepanu teenindajate vajadustele ja suurendades nende rahulolu,
suurenevad organisatsiooni voimalused klientide rahulolu suurendamiseks. Rahulolevad
kliendid, kellest tekivad ettevotte piisikliendid on ettevotte jatkusuutlikkuse garantiiks.
(Merkuljeva 2008:1)

Siseteenindus algab viitest, et personal on organisatsiooni jaoks esmaseks seesmiseks

kliendiks. Siseteenindus on eduka vilisteeninduse aluseks ning aitab arendada to6tajates
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Kliendikesksust. Olulist tdhelepanu tuleb teenindusettevottes podrata personali
viarbamisele ja koolitamisele. Just eesliini teenindajad kujundavad ettevotte maine ja
nende suhtumisest ning kaitumisest sdltub kliendi rahulolu igas teenindushetkes.

(Motiveeritud ja koolitud ... 2014)

Ettevottes voib vastavalt vajadusele viia 14bi erinevaid koolitusi:

 sissejuhatav koolitus — uue to6taja koolitus, mis viiakse 1dbi eesmérgiga toetada
toOtaja integreerumist ettevottesse;

o tdiendkoolitus: sisekoolitus, viliskoolitus, erialase hariduse omandamine
kutsedppeasutuses voi  korgkoolis, individuaaldpe ettevotte juhendaja
ndustamisel toondustamine (supervisioon) voi individuaaltreening (coaching)
ettevottevilise konsultandi/ toondustaja (superviisori) poolt. (Merkuljeva
2010:3)

Meeskonnakoolituste  raames  késitleme  koiki  olulisikoostoé ja  inimeste
juhtimiskompetentse. Koos oOppides kujunevad meeskonnas {iihised arusaamad,
vadrtused ja hoiakud, jagatakse teadmisi ja tdiendatakse oskusi. Sel moel tekib oma

kultuur, kasvab motivatsioon ja siinergia. (Koolitus ... 2014)

Teenindaja peab olema loov, et leida kliendile lahendusi. Seepérast on soovitav
teenindajate silmaringi  laiendada.  Selleks sobivad niiteks reisimine  voi
kultuurielamused, toredad on ka loovuskoolitused, mis hoiavad é&ra rutiini laskumise.
(Motiveeritud ja koolitud ... 2014)

Teise tegurina voib vilja tuua toote voi teenuse kvaliteedi. Kvaliteet on tdnapdeva
maailmas laialdaselt uuritud ning leidnud palju kdneainet. “Kvaliteet ei koosne ainult
kauba vo0i teenuse tehnilistest ja kasutamisega seotud omadustest, vaid kasitleb toote
koiki vaartusi. Klient otsustab, millised omadused peavad tootel olema. Ettevote peab
tegema endale selgeks ka klientide vdimalikud teadvustamata soovid toote omaduste
0sas”. (Tulvi 2013: 457)

Kvaliteet on tugevalt tajutud vordluses konkurentidega ning on iiks olulisemaid toote
voi teenuse arenduse strateegiaid ja parenduse meetmeid. Samas on oluline, et kliendid
ei hindaks ainult {ihe ettevotte tooteid voi teenuseid, vaid oluline on omada arvamust ka
konkurentide toodete v&i teenuste kohta. Mida positiivsemaks kliendid kvaliteeti

hindavad, seda suurem on ka konkurentsieelis ning vastupidi. (Sauerwein 1996: 323)
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Kokkuvotvalt voib oelda, et kvaliteedist rddkides peetakse silmas eekdige voimet
rahuldada kliendi vajadusi ja soove. Kvaliteeti mdddetakse ja vorreldakse klientide
vajaduste, ndudmiste ja ootustega. Ettevotte tegevus on kvaliteetne, kui klient on rahul

ostetud toodete ja teenustega.

Kliendirahulolu mdjutavaks kolmandaks teguriks on hind. Hinna abil ettevite katab
arenduse, tootmise, turustuse ja muudetegevuste kulud. Hind méarab otseselt ettevotte
kasumi voi kahjumi. Ettevotetel tuleb ka ldaheneda hinnakujundusele teaduslikult, sest
klient on enamasti teenuste ja toodete suhtes hinnatundlik.

Turundusprofessor Mait Miljan (1996: 10-12) arvab, et hinnatundlikkus kujuneb labi
jargnevate tegurite: asendus (millistest asendajatest on ostjad teadlikud, seda
hinnatundlikumad nad on); vordlusmoment (ostjad on toote hinna suhtes vdhem
tundlikud, kui konkureerivaid pakkumisi on raske vorrelda); ainulaadsus (mida rohkem
ostjad véirtustavad toote ainulaadsust, seda vdhem tdhtis on nende arvates hind
otsustamisel, kas osta vOi mitte); kogukulutuste mdju (mida rohkem ostja tootele
kulutab, seda suuremat efekti annab hinna alandamine); jagatud kulu (mida védiksem on
ostjate poolt tegelikult makstava hinna osa, seda vdhem hinnatundlikud nad on);
véltimatu investeeringu mdju (ostjad on toote hinna suhtes seda vdhem tundlikud, mida
suurema valtimatu kulu nad on teinud, lootes toodet pikemat aega kasutada); varud
(ostjad on tavaliselt liihemal perioodil hinnatundlikumad, kuna nad saavad mingit toodet

varuda ja usuvad, et pracgune hind on tulevasest ajutiselt madalam voi korgem).

Igal kauplusel on vdimalik tulu teenida peamiselt kahel moel — kas suure kdibega voi
korge hinnaga. Strateegiliselt ja taktikaliselt, pidades silmas kaupluse t66 edukust
pikema perioodi jooksul, on mdistlik kujundada niisugune hind, mis sdilitaks ja
suurendaks kaupluse klientuuri ning tagaks vajaliku kdibe tulu saamiseks. (Mallene

2005: 60)

Hinna tahtsust kasitledes Kristel Jalak (1998: 96) vididab, et hinda ei tohi kunagi
esimese asjana vilja tuua. Ta arvab, et kdigepealt tuleb tootele voi teenusele anda
hinnang, tuua vélja head omadused, kvaliteet. Hind tuleb rajada vaartusele, mida klient

vajab.

Kokkuvdtvalt vaib delda, et hoidmaks klientidega pikaajalisi suhteid, on oluline podrata

tahelepanu kliendirahulolu mdjutavatele teguritele. Kui kliendile sobib ettevdtte
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klienditeeninduse tase ning pakutava toote vdi teenuse kvaliteet ja hind vastavad tema
ootustele, siis voib viita, et klient ongi rahul. Kui klient on rahul, vdib olla iisna kindel,

et ta tuleb sellesse ettevottesse ikka ja jdlle.

1.5 Kliendirahulolu uurimise meetodid

Peamine pohjus, miks ettevotted ei suuda pakkuda kliendirahulolu on see, et neil ei ole
adekvaatset informatsiooni selle kohta, millal nad rahuldavad oma klientide vajadusi ja
millal mitte (Scott 1991: 96).

Vajadus rahulolu uuringute jarele tekkis eelmise sajandi 16pus. Massikommunikatsiooni
tekkimisega muutus voOimalikuks tédiesti uute turgude teke. Tootjad jdid
tarbijakaugemaks ega teadnud enam, mida tarbijad vajavad. Oli vaja selgeks teha, kas
uute toodete ja tooteuuendustega on voimalik kliente tarbima meelitada. Uuringud

toimusid ukselt-uksele vdi silmast-silma kiisitluste kaudu. (Milligan, Smith 2007: 23)

Ténapéeval tehakse koik voimalikke rahulolu uuringuid, mis viiakse 14bi interneti teel,
postikiisitlusena, personaalkiisitlusena ja intervjuuna. Aastatega on vilja todtatud

hulganisti erinevaid uuringu meetodeid. Koik sdltub sellest, milleks uuringut vajatakse.

Kliendirahulolu saab uurida kasutades kas kvantitatiivset voi kvalitatiivset uurimisviisi.
Informatsiooni kogutakse vaatluste, intevjuude, fookusgruppide ja isikliku kogemuse
kaudu, kus uuringu ldbiviija esineb ise kliendina. Kvalitatiivne uuring toob vilja
subjektiivsed vaartused voOi jarjestikskaalas hinnatavad suurused. Uuritakse nihtusi,
mida on raske vOi ebaotstarbekas moota statistiliste meetoditega, nditeks tarbijate
isikupédrased omadused, motiivid, arvamused, hinnangud jne. Seda selleks, et mdista,
miks tarbija kditub just nii ja mitte teisiti. Uuritavast sihtriihmast eraldatakse valim,
kiisitletakse selles olevaid firmasid voi tarbijaid ning tulemused laiendatakse kogu
sithtrithmale. Valim on vidike ja moodustatud kindlate kriteeriumide alusel. Peamiselt
kasutatakse siliva- ja rithmaintervjuusid hiipoteeside ja ideede genereerimiseks,
probleemi sisusse tungimiseks ja kvantitatiivsete uuringute ettevalmistamiseks.
(Vihalem 2001: 48- 49)

Kvantitatiivse uuringu puhul kogutakse andmeid varem ettevalmistatud kiisimustiku
abil. Kiisimustikule vastamine vo0ib olla kirjalik vdi suuline. Saadakse vastused
kiisimusele, mida, kui palju, kes, kus, millal, kui sageli, mis on parem ja/vdi mis on
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suurem. Kui kiisitlus on 1dbi viidud, analiiisitakse tulemusi, et teada saada klientide
iileiildine rahulolu tase ja hinnang erinevatele toote/teenuse aspektidele. (Vihalem 2001:

48)

Kiisitlus on uurimismeetod, mille puhul indiviidide grupil palutakse vastata
kiisimustele. Paljud inimesed seostavad kiisitlusi triikitud kiisimustikega, mida tavaliselt
saadetakse posti teel. Sellegipoolest kiisitlus on uurimisstrateegia, mis sisaldab
erinevaid meetodeid andmete kogumiseks nagu personaalkiisitlused, telefoniintervjuud,
elektroonilised kiisimustikud (e-meilina ja veebilehekiilgedel). Kiisitlusuuring voib
sisaldada mitmesuguseid kiisimuste tiiipe ja tehnikaid. Seda meetodit kasutatakse
peamiselt siis, kui tahetakse probleemist pdhjalikku ettekujutust saada. Kiisitletavateks
voivad olla nii tiksikisikud (mille korral viiakse ldbi individuaalkiisitlus) vO1 inimeste

grupid (mille korral viiakse 14bi grupikiisitlus). (Mauring 2001: 79)

Postikiisitluse kédigus saadetakse vastajale ankeet, tditmise juhis ja ankeedi
tagastamiseks iimbrik. Kiisitlusel kasutatakse otsepostitusfirmade teenuseid. Valimi
moodustamiseks kasutatakse andmevara teenuseid. Valik vOib toimuda erinevate
kriteeriumide jargi. Niiteks kasutatakse sugu, vanust, rahvust, religiooni jt andmeid.
Andmeid viljastatakse ainult usaldusvdirsele firmale. Kirjade laialikandmisel
kasutatakse otsepostitusfirmade teenuseid. Postikiisitluste eelisteks on suhteliselt madal
hind ja voimalus korralikumaks vastamiseks. Miinusteks madal vastamise protsent ja

pikk vastamise aeg. (Postal Surveys... 2014)

Telefonikiisitluse korral viiakse intervjuu lébi telefoni teel, mis voimaldab kiisitluse 1dbi
viia suhteliselt kiiresti ja anoniiimselt. Eelisteks on veel madal maksumus ja korge

vastanute méér (60-70%). Miinuseks on puudulik valim, sest kdikidel pole telefoni ja

paljud numbrid ei ole avalikud. (Sirkel 2001: 58-59)

Personaalkiisitluse ehk silmast-silma kiisitluse korral on kiisitlejaks koolitatud
intervjueerija. Kiistletakse inimesi kodudes, todkohal, tdnaval vdi voimalikes
kogunemispaikades. Intervjueerijale on antud kindlad reeglid, kuidas valida vastajaid.
Kiisitlus  on paljudes turundusuuringutes vdga oluline. Eestis kasutavad
personaalkiisitlust juhtivad turundusuuringufirmad. Eelisteks on vdimalus saada palju
infot ja vastatajat abistada lisakiisimustega. Miinusteks on kulukus ja intervjueerija

isiklik moju. (Personal Interview... 2014)
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Internetikiisitlus on kdige levinum suund. Liina Martin (2015: 14) iitleb, et interneti
kasutamise vOimalus on integreeritud pea koikidesse uuringumeetoditesse. Internetis
saab lisaks kiisitlustele ldbi viia nii vaatlusi, intervjuusid kui ka eksperimente ning
jargnevalt annan viikese iilevaate nendest vOoimalustest. Internetikiisitlus on uus ja
kiiresti arenev vOimalus kiisitluste ldbiviimiseks. Internetikasutajate hulk kasvab
kiiresti. Selle valiku tegemisel tuleb arvestada tehniliste vOimalustega, uuritava
sihtriihmaga, vastajate leidmisega, kiisimuste hulgaga ankeedis ja tulemuste
hindamisega. Eelisteks on tédpsus, kiisitluse kiirus ja tulemuste jilgimise voimalus.
Miinusteks on seadmete korge hind ja sihtgrupile esitatavad nduded (interneti
olemasolu kodus).

Kliendirahulolu taseme lihtsamaks jilgimiseks soovitatakse koostada kliendirahulolu
indeks. Tavaliselt kajastuvad selles indeksis koik kliendirahulolu kisitluses esitatud
kiisimused, mis on muudetud arvvéirtusteks voi protsentideks. Kasutada voib lihtsalt
koikide vastuste keskmise tulemuse voi kiisitluste vastused kaaluda vastavalt téhtsusele

ning seejirel kasutada kaalutud tulemuste keskmist. (Gerson 1993: 71)

Soovitusindeks ehk Net Promoter aitab parandada ettevotte teenuse- ja tootekvaliteeti
ning Uhtlasi moddab klientide lojaalsust ettevottele ja tema poolt pakutavale
tootele/teenusele (Soovitusindeks... 2014). Frederick Reichheld, iiks soovitusindeksi
loojatest, selgitab, et soovitusindeksi tugevus tuleneb sellest, et ettevdtet sopradele
soovitades panevad inimesed kaalule enda maine. Ning selle riski votavad inimesed

vaid siis, kui nad on ettevdttele viaga lojaalsed. (Reichheld 2003: 46-54)

Soovitusindeksi loomisel kasutatakse reeglina iihte kiisimust ,,Kas soovitaksite meie
ettevotte teenuseid oma sopradele ja tuttavatele? Lisaks palutakse kliendil vabas
vormis oma hinnangut pohjendada ning vajadusel kiisitakse lisakiisimusi.
Soovitusindeksi tiks eelis on see, et kliendil piisab vaid monele kiisimusele vastamisest
ja teda ei tiitidata pikkade kiisimustikega. Lisaks annab see konkreetse mdddiku oma

ettevotte teeninduskvaliteedi hindamiseks. (Soovitusindeks... 2014)

Soovitusindeksi arvutamisel lahutatakse soovitajate protsendist mittesoovitajate
protsent. Minimaalseks soovitusindeksiks on seega -100% ja maksimaalseks 100%,

kusjuures soovitusindeks esitatakse alati tdisarvu, mitte protsendina. 100%-line
soovitusindeks on seega lihtsalt 100. (The Net... 2014)
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Reichheldi jargi (2003: 54) kliendikesksete ettevitete nagu eBay, Amazon, and USAA
soovitusindeks on 75 vOi suurem ning antud nditaja peaks olema eesmérgiks kdigile

ettevotetele, kes soovivad korget klientide lojaalsustaset saavutada.

Soovitusindeksi norkuseks on see, et see ei vasta kiisimusele, mida parandada. Seetdttu
soovitatakse soovitusindeksit kasutada iihe osana kliendirahulolu kiisitluses. (The Net...

2014)

Jargnevalt teostades kliendirahulolu uuringu Kaupmees & Ko AS-i klientide seas piitiab
autorvilja selgitada, kas eelnevate alapeatiikkide teoreetiline kirjeldus sobib ka

praktilise poolega.
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2. KLIENDIRAHULOLU SUURENDAMISE VOIMALUSED
KAUPMEES & KO AS-1 NAITEL

Jirgnevates alapeatiikkides tutvustab autor uuritavat ettevotet, analiilisib saadud

tulemusi ja antud tulemuste pdhjal teeb ettepanekuid kliendirahulolu suurendamiseks.

2.1 Ulevaade ettevottest

Kaupmees & Ko AS on tegutsev Eesti toidu- ja esmatarbekaupu miitiv hulgimiitigifirma
(Ettevottest ... 2015). Ettevote alustas oma tegevust juba 1992. aasta detsembris kui
avati Pirita Hulgikaup. Algselt oli sortimendis umbes 300 toodet, kuid paari aastaga
toimus kasv ja juba 1994. aastaks oli sortimendis kaubaartikleid 3000. Tootajate arv oli

alla kiimne inimese. (Ajalugu... 2015)
(Ajalugu... 2015) Kaupmees Grupi kasv aastate kaupa:

e 1993 avati Tartu Kaupmees

e 1995 avati Kadaka Kaupmees

e 1996 avati Kivilinna Kaupmees ja Parnu Kaupmees

e 1999 lisandusid Kaupmees Gruppi Rakvere ja Johvi Kaupmees
e 2002-2006 tegutses Kaupmees ka Valgas

e 2005 avati Narva Kaupmees

Lisaks omab ettevote ka oma keskladu kuna maaletoodavate kaupade arv on aasta
aastalt joudsalt kasvamas. Aastal 2014 kuulub Kaupmees Gruppi 7 kauplusladu ja on
sellega loodud kogu Eestit holmav teenindusvork. Tana voib  kauplusladude
sortimendist leida kuni 13 000 artiklit toidu- ja esmatarbekaupu. Ettevottes on ligi 261
tootajat. (Ettevottest ... 2015)

Kaupmees & Ko AS-i eesmirk on tuua Eestisse uudseid ja ponevaid tooteid, millede
kaudu ettevote saab uued maitsed oma klientidele kéttesaadavaks muuta. Ettevotte
missioon on olla kliendi soove arvestav ja arenev liili toidu- ja esmatarbekaupade
logistilises ahelas. Léhtutakse ettevotte tegevuses pohimdttest: “Koik iihest kohast”.
(Ettevottest ... 2015)
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Intervjuust Ida iiksuse juhiga selgus, et Kaupmees & Ko AS on tulevikus C&C* sektoris
turuliider hoides seda positsiooni tegevuskvaliteedi pideva parandamisega.
Tegevuskvaliteedi all peetakse siinkohal silmas organisatsiooni vdimekust kujundada
tootesortimenti, hinnapoliitikat, kaupade saadavust ja klientide teenindamist nii, et see

vastaks kliendi ootustele ning séilitaks samal ajal tegevuse kasumlikkust.

Uuritava ettevotte Klientideks on eeskitt edasimiiiijad ehk é&rikliendid (kauplused,
restoranid, kohvikud, sooklad, tanklad ja kioskid ning teised, kes ostavad kaupu nende
edasi miilimise ning sellest kasumi teenimise eesmérgil). Ettevotte visioonis Kirjeldatu
saavutamiseks peab kogu tootajaskond visiooni mdistma ning tunnetama ettevotte

tugevust kindla tooandjana. (Ettevottest ... 2015)

Kaupmees & Ko AS-i kauplusladudes toimub hulgimiiiik juriidilistele isikutele
kliendikaardi alusel, mida on voimalik taotleda koigist seitsmest ettevotte hulgilaost

(Ettevottest ... 2015).

2010. aasta oktoobrist kuulub hulgimiitigifirma Kaupmees & Ko AS Eesti Kaupmeeste
Liidu liikmete hulka. Kaupmeeste Liit on asutatud 1996. aastal eesmérgiga esindada ja
kaitsta liidu liilkmete huve seadusloome protsessis, ettevitluse arendamisel ja hea

kaubandustava pohimotete siivendamisel. (Kaupmeeste Liit ... 2015)

Kaupmees & Ko AS oli valitud antud klientide rahulolu uuringu ldbiviimiseks, sest
sellist uuringut ei olnud ettevottes péris pika aja jooksul ldbi viidud (2009. aastast) ning
seega puudub igasugune iilevaade sellest, millised on tdnapaevaste klientide tegelikud

vajadused ja kas tédhelepanu pooratakse kliendi vajaduste rahuldamisele.

Téanapdeval tegutseb Eestis palju ettevotteid toidu- ja esmatarbekaupade hulgimiiiigi
turul ning seega konkurents selles sektoris on tihe. Ettevotte Kaupmees & Ko AS koige
suurimate konkurentide hulka kuuluvad Svensky Kaubanduse AS, Imex Trading Group

AS, Haljas AS ja Sanitex Eesti OU, mis pakuvad oma teenuseid laiale hulgale

Cash&Carry, inglisekeelne termin hulgiladude kohta, kus klient tasub oma ostu eest kohe ning viib
kauba ise oma tegevuskohta. Ténapdeval pakutakse suurtele klientidele voimalust tasuda ostu eest hiljem

ning transportida kaup tegevuskohta miiiija transpordivahendiga.
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ariklientidele ile Eesti. Kaupmees & Ko AS-i ida iiksuse juhi sdnul hakkasid viimasel
ajal edukamalt tegutsema kohalikud hulgimiiiigifirmad nagu VMV Hulgi AS, Bordes
OU, Narva Tes Plus OU ja Alfamen Group OU. Suurema osa Ida-Virumaa sooklatest
teenindavad just eelpool nimetatud Kaupmees & Ko konkurendid. Samuti on viimasel
ajal kasvanud driklientide arv, kes sooritavad oma ostud jaemiiligi ettevOtetest, sest ka

jaemiitigi kauplused suudavad pakkuda hea hinnaga tooteid.

See oli lithike iilevaade uuritava ettevotte ajaloost ja tema praegusest tegevusest. Edasi
analiitisib autor saadud uuringu tulemusi ja ldhtuvalt tulemustest annab Soovitusi

rahulolu suurendamiseks.

2.2 Uuringu labiviimise metoodika

Kliendirahulolu uuringute ldbiviimine annab ettevottele informatsiooni nii klientide Kui
ka nende vajaduste kohta. Kdesolevas 16putdos kasutatakse rahulolu-uuringut, mille
eesmirgiks on vilja selgitada Kaupmees & Ko AS-i driklientide rahulolu
hetkeolukorraga ning wuuringu tulemuste pdhjal teha vastavad jareldused ning
autoripoolsed ettepanekud ettevottele selle kliendirahulolu suurendamiseks, mis voiks

tuua kaasa kéibe ja kasumi kasvu.

Kéesoleva 16put66 kliendirahulolu uuring viidi 1dbi Kaupmees & Ko AS-i ida iiksuse
ariklientide seas vahemikus 20.02.15-10.03.15. Eesmairgiks oli selgitada vilja klientide

rahulolu klienditeenindusega, kaupade sortimendiga, kauba kvaliteedi ja hinnaga.

Ettevotte ida tiksuse, kuhu kuuluvad Narva ja Johvi kaupluslaod, kliendiandmebaasis on
239 édriklienti, kes moodustavad uuritava iildkogumi. Valimi leidmisel kasutati valimi
mahu kalkulaatorit, mis asub Tartu Ulikooli kodulehel. 95% usaldusnivoo juures on

lubatud veapiiriks 7%. Antud uuringu ldbiviimiseks vajalik valim on seega 108 vastajat.

Uurimismeetodiks on valitud kvantitatiivne info kogumise meetod, milleks on
ankeetkiisitlus. Kiisitluse koostamisel ldhtub autor t66 teoreetilises osas vilja toodud
seisukohtadest ja pdohimottest. Antud kiisitluse kiisimused jagunevad jargmiselt:
toetavad kiisimused, mis annavad tervikliku pildi klientide tagasisidest, soovitusindeksi
leidmise kiisimus, mis mééaratleb lojaalsete klientide hulka ning kliendirahulolu taseme

viljaselgitamise kiisimused.
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Nagu eelnevalt mainitud (lehekiilg 18) plaanib kdesoleva t66 autor soovitusindeksi
arvutamisel lahutada soovitajate protsendist mittesoovitajate protsendi. Minimaalseks
soovitusindeksiks on seega -100% ja maksimaalseks 100%, kusjuures soovitusindeks
esitatakse alati tdisarvu, mitte protsendina. 100%-line soovitusindeks on seega lihtsalt
100.

Kliendirahulolu taseme véljaselgitamise kiisimuste vastused paigutatakse tabelisse ning
muudetakse arvviirtusteks (protsentideks). Tulemused esitatakse graafikuna, mille

alusel analuisitakse saadud andmeid.

2.3 Uuringu tulemused ja analiiiis

Antud 10putdos kasutas autor kirjalikku ankeetkiisitlust, mis on ndidatud Lisas 1 (eesti
keeles) ja Lisas 2 (vene keeles). Pilootuuring viidi Kaupmees & KO AS-i ida iiksuse
kauplusladudes 14dbi veebruari alguses ja selle eesmirk oli kontrollida kiisimuste
arusaadavust, sOnastust ning olulisust uuringu kontekstis. Ankeete jagati juhuslikele
klientidele ja ettevotte todtajatele kahe pdeva jooksul. Peale pilootuuringu labiviimist
selgus, et moned kiisimused ei ole vastajatele arusaadavad ja nduavad tdpsustamist ning

neid tuli parandada.

Peale kiisimuste parandamist jagati ankeetkiisitlused Kaupmees & KO AS-i ida iiksuse
kauplusladude infopunktides vilja. Klientidel paluti vastata kiisimustele v&imalikult
tapselt. Kiisimustik algas lithikese sissejuhatusega, milles 10put66 autor palus vastajatelt
moni minut pithendada selle kiisimustiku tditmiseks ning selgitas uuringu eesmaérki.

Kiisimustele vastamine oli vabatahtlik ja anoniiiimne.

Kisimustik koosnes kaheksast kiisimusest, mille hulka kuulusid suletud, Kinnised ja
avatud kiisimused. Avatud kiisimustega lootis autor saada teavet just probleemsetest
kohtadest ja klientide ootustest. Ankeedi skaala oli enamiku kinniste kiisimuste puhul
iihest neljani, kus a- téiesti rahul, b - pigem rahul, ¢ — pigem ei ole rahul ja d — ei ole
rahul. Selle skaala abil hindasid vastajad, kuivord rahul nad on ettevotte
klienditeeninduse tasemega, kaupade sortimendi sobivusega vastavalt nende aritegevuse

vajadusele ning pakutavate toodete kvaliteedi ja hinnatasemega.

Uuringu tulemusi analiiiisib autor iihe kiisimuse kaupa. Kiisimused on toodud

alljdrgnevalt vastavalt kiisitluse ankeedi {iilesehitusele. Samas késitletakse ankeedi
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alguses kiisitud iildist informatsiooni kohe analiilisi alguses andmaks lugejale terviklik

pilt uuringus osalenutest.

Kliendikiisitlusele vastas kokku 111 &riklienti — Narvas 70 ja Johvis 41. 38 vastajat
eelistasid jddda anoniiimseks ning ei midranud nende ettevdtte nimetust

ankeetkiisitluses. Ulejisinud vastajad jagunesid viie tegevusalagruppi:

e toidubaarid (toitlusettevotted, mis pakuvad tavaliselt suupisteid ja sooje toite,
lisaks on suures valikus karastusjooke, ollesid, alkohoolseid jooke),

e kohvikud (toitlustusettevotted, mis sageli asuvad muude ettevotete juures
(kaubanduskeskused, bensiinijaamad, biiroohooned,dppeasutusedjne) ja pakuvad
oma klientidele 166gastumisvoimalust ja kerget einet puhtas keskkonnas),

e kauplused (jackaubanduse ettevotted ehk kaupade ostu-miitigikohad, kes ostavad
uuringettevottes pakutavaid kaupu edasimiitimiseks teistele),

e sooklad (toitlustusettevotted, mispaiknevad tavaliselt erinevate ettevitete, nagu
koolid, lasteaiad, haiglad, hooldekodud jne juuresning pakuvad toitlustusteenust
vastavalt nende ettevotete t00 eripérale),

e restoranid (toitlustusettevotted, mis piitiavad pakkuda kvaliteetset toitu ja
teenindust, mugavat keskkonda jasageli ka ajaviidet, enamus neid asub Ida-

Virumaa hotellides ja kaubanduskeskustes).

Koige suurema osa kiisitletutest moodustasid restoranide esindajad, koige vihem
kiisitletuid olid toidubaaride esindajate hulgast. Kiisitletute jagunemine (vt Joonis 2)
annab tunnistust, et Kaupmees & Ko AS-i klientuur on lai ja seega peab ettevote

arvestama vaga paljude niianssidega, et tagada koikide rahulolu.
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Joonis 2. Kaupmees & KO AS-i Ida iiksuse driklientide jagunemine vastavalt nende
tegevusalale. Autori koostatud.

Esimeses kiisimuses kiisiti vastajatelt {ileiildist rahulolu wuuritava ettevotte
klienditeenustega. Vastused olid peamiselt positiivsed (vt Joonis 3). Selgus, et enamus
kliente on klienditeenindusega téiesti rahul. See oli oodatud tulemus, kuna uuringu
kdigus selgus, et ettevotte kliendibaasi moodustavad peamiselt piisikliendid.
Loomulikult on selline positiivne nditaja tahtis uuritava ettevotte jaoks, sest see nditab,
et antud ettevotte juhtimine on suuremas osas efektiivne ning suunatud klientide ootuste
ja vajaduste rahuldamisele. Samuti julgeb autor arvata, et neid 66 klienti ehk 59%, kes
on tdiesti rahul klienditeenindusega ettevottes Kaupmees & Ko AS, voib pidada ka
lojaalseteks klientideks (14 votmemdoddikut vt 1k 9) ning nende arvu suurenemine voiks
tuua kaasa kéibe ja kasumi kasvu. Kuna kliendilojaalsus saab alguse kliendi rahulolust,
siis autori arvates kdige tdhtsam on uuringettevottel teada saada, millega on koige
vihem rahul iilejaanud 41% ning mis on need Kklientide vajadused, mis jadvad

rahuldamata.
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Joonis 3. Klientide rahulolu klienditeenindusega. Autori koostatud.

Teine kiisimus uuris, millistest infokanalitest saavad teada ettevotte kliendid
sooduspakkumiste kohta. Ka sellele kiisimusele oli vdimalik dra méarkida mitu
vastusevarianti korraga. Uuringust selgus 70% kiisitletutest ehk 78 klienti saavad antud
informatsiooni Kaupmehe igakuise kataloogi vahendusel. 32% ehk 36 Kklienti
Kaupmehe kodulehekiiljelt, miitigiesindaja kaudu saavad soodushindadest teada 8%
vastanutest ehk 9 klienti, 4,5% ehk 5 Kklienti miitigisekretdri kaudu ja monest teisest
infokanalist saavad 3,6% kiisitletutest ehk 4 klienti teada. Kdik need 4 viimast klienti
vdidavad, et saavad sooduspakkumiste kohta teada otse miiligisaalist enne ostu
sooritamist. Saadud informatsiooni kanalite jaotus niitab, et uuringettevotte peamised
kanalid, kuhu kuuluvad miiiigiesindaja ja miiligisekretdr, ei toota nii edukalt, kui

oodatakse.

Uuringust selgus, et kdige populaarsemateks infokanaliteks on ettevotte igakuine
kataloog ja kodulehekiilg internetis, palju harvemimi saavad kliendid teada
soodushindadest miitigiesindaja ja miitigisekretdri kaudu. Kuna nii igakuises kataloogis
kui kodulehekiiljel ei ole kdik sooduspakkumised margitud, siis voib tekkida olukord,
kus uuringettevote kaotab kliente, ainult selle pérast, et informatsioon
sooduspakkumiste kohta kauplusladudes ei joudnud klientideni. Seega, et sellist
olukorda viltida, tuleb ettevottel muuta oma miiligisekretdride ja miiiligiesindajate
miiligitod  efektiivsemaks ning suunata rohkem nende tdhelepanu klientidega

suhtlemisele, informeerides neid voimalusel kdikidest sooduspakkumistest.
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Samuti selgus uuringust, et miiiigiesindaja moju klientide rahulolule on iisna suur,
sellepérast et kdik kliendid, kelle pohiliseks infokanaliks on miiligiesindaja, on ettevotte
klienditeenidusega tdiesti rahul ja enamus neist hindavad head pakutavate toodete
hinna-kvaliteedi suhet (vélja arvatud varsked puu- ja juurviljad) ning ei tee sisseostusid
samades kaubagruppides ka viljaspool uuringettevotet. Seega kliendirahulolu
tostmiseks tuleks esmalt autori arvates ettevotte juhtkonnal vélja selgitada, mis takistab
miliigiesinadajal suhtlemist suurema arvu klientidega ning seejirel teha vajalikke

muudatusi tema t60s, eesmargiga lihtsustada kommunikatsiooni klientidega.

Kolmandas kiisimuses kiisiti vastajatelt, millistele toodetele ootavad nad veel
sooduspakkumisi. Siin vastasid enamus kliendid ehk 29 inimest (26%), et sooviksid
soodustusi lihatoodetele. 18 vastajat ehk 16% ootavad veel sooduspakkumisi
kalatoodetele, 17 vastajat ehk 15% piimatoodetele ja 14 vastajat ehk 13% virsketele
puu- ja juurviljadele. Lisaks sellele soodustust soovitakse veel saia- ja leivatoodetele,
alkoholile, maitseainetele, kohvile ja teele. Uks klient soovis, et kdik uued tooted, mis
tulevad Kaupmees & Ko AS-i kaupade sortimenti voiks olla tutvumishinnaga. Kuna
tanapdeval on toidu- ja esmatarbekaupu pakutavate ettevotete konkurents tihe, siis
soovitab to6 autor uuringettevottele poodrata tdhelepanu saadud vastustele, sest nad
annavad olulist informatsiooni selle kohta, millistes kaubagruppides on kliendid
hinnatundlikumad ning kus on wvajalik kd&igepealt tagada taskukohased ja

konkurentsivoimelised hinnad.

Neljas kiisimus uuris klientide rahulolu Kaupmehe kauplusladudes pakutavate toodete

kvaliteediga jargmiste kaubagruppide loikes:

e virsked puu- ja juurviljad,
e kalatooted,
e lihatooted,

e piimatooted.

Antud kaubagruppe pakuti klientidele hindamiseks, kuna nad kuuluvad esmatarbe
toodete alla, mida ostetakse sageli ja mille ostmiseks tehakse minimaalseid
joupingutusi. Seega selliste toodete hinnatasemed ja kvaliteet on kdige olulisemad
uuritava ettevotte klientide jaoks. Oluline on ka see, et kolmes pakutavatest
kaubagruppidest (kalatooted, lihatooted ja piimatooted) on sortimendis palju erinevaid
tooteid, mis Kaupmees & Ko AS impordib ise vélismaalt ning ecldatakse, et selliste
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toodete kvaliteet on vOrdne voOi korgem, kui Eestis valmistatud toodetel. Antud

kliendirahulolu uuring aitab ka seda eeldust kinnitada, voi timber lilkkkama.

Uuringust selgus, et toodete kvaliteeti hindasid kliendid péris korgelt kolmes
pakutavatest kaubagruppidest (kalatooted, lihatooted ja piimatooted). Neljandasse
kaubagruppi kuuluvate toodete kvaliteediga, millesse kuuluvad vérsked puu- ja
juurviljad, on tdesti rahul ja pigem rahul kokku ainult 61,2% vastanutest (vt Joonis 4).
Kuna toote kvaliteet on iiks olulisemaid ettevotte konkurentsivoime niitajaid, siis antud
klientide rahulolu taset varskete puu- ja juurviljade kvaliteediga voib nimetada

madalaks, on esmatéhtis just selle kaubagrupi toodete kvaliteedi parandamine.

70,0% 5 2

3 ]
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50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
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Varsked puu- ja Kalatooted Lihatooted Piimatooted
juurviljad
B Téiesti rahul ™ Pigem rahul Pigem ei ole rahul  ®Eij ole rahul

Joonis 4. Klientide rahulolu pakutavate toodete kvaliteediga kaubagruppide loikes.

Autori koostatud.

Viiendas kiisimuses paluti niiiid vastajatel hinnata, kuivord nad on rahul Kaupmees &
ko AS-i kauplusladudes pakutavate toodete hinnatasemega samades kaubagruppides,
mis oli toodud eelmises kiisimuses ehk vérsked puu- ja juurviljad, kalatooted, lihatooted
ja piimatooted. Pakutavate toodete hinnatasemega klientide rahulolu on kujutatud

joonisel 5.
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Joonis 5. Klientide rahulolu pakutavate toodete hinnatasemega kaubagruppide loikes.
Autori koostatud.

Paljud kliendid ldhtuvad ostuotsuse protsessis hinnast. Hind on oluline faktor, mida
nditas ka uuringu tulemus. Léhtuvalt kiisitluse tulemustest ndhtub, et kdige vahem rahul
on kliendid ettevottes pakutavate virskete puu- ja juurviljade ja lihatoodete
hinnatasemega. Teiste tootegruppide hinnakujundamisega ei ole ka rahulolevaid kliente
nii palju kui sooviks. Uuringust selgus, et ainult 16,4% vastanutest on tiiesti rahul
pakutavate hindadega ja 47,3% viidab, et nad on pigem rahul. Seega autori arvates

klientide rahulolu hinnatasemega on pigem madal, kui korge.

Kokkuvottes viib delda, et Kaupmees & Ko AS-i toodete hinnad on konkurentide
omadega vorreldes erinevad. Kuna ettevotte klientuuri moodustavad peamiselt
hinnatundlikud kliendid, siis peaks t60 autori arvates uuritav ettevite oma toodete
hinnatasemed iile vaatama. Ettevite peaks tooma miiiiki erineva hinnatasemega tooteid,

et kliendil oleks suurem valikuvdoimalus ldhtuvalt hinnast.

Jargnevalt pidid kliendid hindama, kuivord rahul nad on uuringettevotte kaupade
sortimendi sobivusega vastavalt nende aritegevuse vajadusele. Uuringust selgus, et 27%
kiisitletutest on tdiesti rahul sortimendiga. Pigem rahul oli 52,3% vastanutest ja 17,1%
vastanut vastas, et nad pigem ei ole rahul. Ulejidinud 3,6% vastanutest valisid

vastusevariandi “ei ole rahul .
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Kokkuvotteks voib oelda, et klientide rahulolu uuringettevotte kaupade sortimendi
sobivusega on pigem korge, kuid sihtida tuleks veelgi kdrgemat tulemust. Selle
saavutamiseks peaks ettevotte juhtkond eelkdige mdtlema selle peale, kuidas muuta

kaupade olemasolevat sortimenti ldhtudes klientide vajadustest.

Jargnevalt kiisiti uuringus, kas vastaja teeb sisseoste samades kaubagruppides ka
véljaspool ettevotet Kaupmees & Ko AS. Saadud andmete alusel selgus, et 71%
vastanutest ehk 79 klienti teevad selliseid sisseostusid ning 29% ehk 32 klienti
omakorda ei tee.

Lisaks sooviti ka klientidelt teada, mis on need pohjused, miks nad teevad sisseostud
véljaspool uuringettevotet. Sellele kiisimusele vastasid 69 Kklienti. Uuringust selgus, et
koige levinumateks pohjusteks on soodsamad hinnad (vastasid 41 klienti) ja kaupade
erinev sortiment (vastasid 19 Kklienti). Kliendid viitsid, et nditeks monest teistest
miliigifirmast saavad nad boonust ja allahindlusi, mis on klientidel erinevad. Samuti
ettevotte kliendid sooritavad oste viljaspool, kuna kauba valik nende sdonul
konkureerivates hulgifirmades on vorreldes Kaupmehega pisut erinev ja sobivam, ning
mdnel tootel on soodsam hinnatase. Uks klient markis kliendikiisitluses, et ostab
sellistest hulgifirmadest tooteid, kus on tootel kdige soodsam hind, sest koik sdltub
hinnast. Kliendid véitsid samuti, et teistes kaubakohtades on miitigil vajalike tooteid,
mida Kaupmehe sortimendis ei leidu. 6 klienti vastasid, et halva kvaliteeti tottu tuleb
neil puu- ja juurvilju osta ka viljaspool Kaupmeest. 5 kiisitletutest vastasid, et nad
sooritavad oste teistes miiligifirmades, kuna kaup puudub Kaupmehe kaupluslao
miiligisaalis ehk ei ole riiulisse pandud. 3 klienti mérkisid kisitluses, et ostavad

perioodiliselt tooteid sellistest kaubafirmadest, mille korval asub nende é&ritegevuse

koht.

Saadud tulemustest voib jareldada, et Kaupmees & Ko AS-i juhtkond lisaks
hinnatasemete iilevaatamisele peaks ka kaupade sortimendis muudatusi tegema selleks,
maksimaalselt rahuldada klientide vajadusi. Alustada voiks sellest, et vélja selgitada,
milliseid tooteid sooviksid kliendid lisaks olemasolevale sortimendile leida ettevotte

sortimendist.

Viimases, kaheksandas kiisimuses uuriti, kas vastajad oleksid ndus uuritavat ettevotet
oma tuttavatele soovitama. Tegemist on soovitusindeksit mddtva kiisimusega.

Soovitusindeks pdhineb asjaolul, et kui inimene kedagi voi midagi oma sdbrale voi
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tuttavale soovitab, siis ta votab omale vastutuse soovitatu kvaliteedi eest. Labi viidud
uuringu kaigus selgus, et valdav enamus vastanutest soovitaksid uuritavat ettevotet oma

tuttavatele (vt Joonis 6).

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

Joonis 6. Toendosus, et klient soovitab ettevotet tuttavatele. Autori koostatud.

Need 88% kiisitletutest ehk 98 inimest, kes vastasid kiisimusele “jah”, kuuluvad ka
,,soovitajate* alla soovitusindeksi mdistes. Ulejiainud 12% (13 inimest), kes valisid
vastuse “ei”, moodustavad “mittesoovitajate” gruppi. Soovitusindeksi vaartuse
arvutamiseks lahutatakse soovitajate protsendist mittesoovitajate protsent ning tehakse
saadud vastus tdisarvudeks. Maksimaalseks tulemuseks on seega 100 ja minimaalseks -
100. Kaupmees & KO AS-i ida iiksuse soovitusindeks selle uurimuse pohjal on 76.
Kuna Reichheldi jirgi (vt lk 19) edukate ettevitete soovitusindeks on 75 v&i suurem,

siis saadud tulemust v3ib nimetada positiivseks.

Samuti aitas uuringust saadud andmete analiiiis vilja selgitada peamised pdhjused, miks
teatud osa kliente ei soovita ettevotet teistele. Selle pohjusteks on pakutavate kaupade
sortimendi ja vérskete puu- ja juurviljade hinnatasemega rahulolematus. Selgus, et
absoluutselt kdik vastajad, kes moodustavad “mittesoovitajate” grupi, ei ole rahul voi
pigem ei ole rahul nii sortimendi sobivusega kui vérskete koogiviljade hinnaga ning
seega teevad sisseostusid samades kaubagrupiddes ka viljaspoolt ettevdtet Kaupmees &
Ko AS. Virskete puu- ja juurviljade osas pakuvad uuringettevottele konkurentsi mitmed
piirkonna jaekaubandusettevotted ning ka moned hulgimiiiijad kelle hulka kuuluvad

niiteks Rudi Viljad OU ja Viljade Maailm OU.
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Kokkuvotteks voib oOelda, et {ldiselt on Kkliendid uuringuettevottega rahul.
Klienditeenindusega on rahul 87% vastanutest, kaupade hinnatasemega 64,5% ja
kaupade kvaliteediga 81,7%. Rahulolematuid kliente on kokku 13%. Nad pidasid

peamiseks puuduseks kdrgeid hindu.

Kliendirahulolu uuring vdimaldas ka miérata ettevottega rahulolevaid ja rahulolematuid
Kliente gruppide jargi. Kui vaadata ettevotteid tegevusvaldkonna 16ikes, on
uuringettevottega keskmisest vahem rahul kohvikute esindajad. Lisaks vérskete puu- ja
juurviljade kvaliteedi ja hinnnatasemega rahulolematusele, vdhem rahul on nad ka
kalatoodete ning saia- ja leivatoodete hindadega. Koige rahulolevamad kliendid on
sooklate esindajad. Uuringust selgus, et 14 sooklat 17-st ehk 82% ei tee ostusid

véljaspoolt, keskmisest on nad rohkem rahul ning soovitavad ettevdtet teistele.

2.4 Jireldused ja Kkliendirahulolu suurendamise voimalusteks
ettepanekud

Ettevotte Kaupmees & Ko AS klientide rahulolu on iisna korge. Vaatamata sellele
uuringust selgus, et siiski ettevottel on ka voimalused antud rahulolu suurendamiseks.
Seega antud alapeatiikis teeb autor ldhtuvalt uuringu tulemustest moned ettepanekud

klientide rahulolu suurendamise voimalusteks.

Pohiline osa ettevotte Kaupmees & Ko AS Kklientidest on hinnatundlikud ning seda
arvamust toetavad ka uuringu tulemused. Uuringust selgus, et keskmiselt on vastanutest
taiesti rahul pakutavate hindadega ainult 16,4% ja 47,3% viidab, et nad on pigem rahul.
Autori arvates on heaks lahenduseks klientide rahulolu tdstmiseks uute toodete
tutvumishindade kasutamine. Kuna tutvumishinnad meelitavad suurel mééral
hinnatundlikke kliente, tostes nende rahulolu (New product ... 2015), siis soovitab autor
uuringuettevottele, et koik uued tooted, mis tulevad kaupade sortimenti, oleks miitigil
tutvumishinnaga. Kui uuringettevottel dnnestub pakkuda alati uusi tooteid tutvumis-
hinnaga, siis on sellist tegevust vdimalik ka reklaamida. Ariklientidele on tihtis teada, et
koik uudistooted mida nad proovivad on tutvumishinnaga, sest juhul kui uus toode ei
vastanud ootustele, ei olnud kulutused ililemadra korged. V3ib 6elda, et Kaupmees &
KO idrikliendid saavad konkurentsieelise, sest tdnu tutvumishindadele julgevad nad
rohkem katsetada uute toodetega ja seeldbi saavad nad oma klientidele pakkuda

mitmekesisemat ja kaasaegsamat meniiiid.
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Kuna uuringust selgus, et pohiline osa uuringuettevotte klientidest on hinnatundlikud ja
konkurents toidu- ja esmatarbekaupade hulgimiiiigi turul on tihe, siis tuleks autori
arvates ettevotte juhtkonnal maaletoodavate kaupade hinnakujundus iile vaadata ning
voimalusel vdhendada juurdehindlust nendele toodetele, mis on analoogiks kohalikele
toodetele. See vdimaldaks suurendada klientide rahulolu hindadega ja tekitada
ettevottele konkurentsieelise. Juurdehindlus importkaubale on keskmiselt umbes kolm

korda suurem kui juurdehindlus kohalike tootjate kaubale.

Uuringust selgus samuti, et {ildiselt hindavad kliendid ettevottes Kaupmees & Ko AS
pakutavate toodete kvaliteeti korgelt. Ainult iihe kaubagruppi (virsked puu- ja
juurviljad) kuuluvate toodete kvaliteet ei vasta klientide ootustele ning sellega kas
pigem ei ole rahul voi ei ole iildse rahul 39% vastanutest. Kuna toote kvaliteet on iiks
olulisemaid ettevotte konkurentsivoime nditajaid (Sauerwein vt Ik 14), siis tuleb seda
kindlasti parandada. Antud juhul pakub autor vérskete puu- ja juurviljade kvaliteedi
tostmiseks jargmisi vOimalusi. Ettevotte ostuosakond voiks ldbi viia ldbirddkimised
olemasoleva tarnijaga ning kokku leppida toodete parema kvaliteedi ning kui tarnija ei
ole voimeline seda pakkuma, siis votta vastu otsus antud tarnijat vahetada.
Uuringettevotte kaubagrupijuhtide sonul nditab praktika, et tavaliselt tarnijate
vahetamisel muutusi hindades ei toimu, mis omakorda ei mdjuta klientide rahulolu.
Pohjuseks on see, et konkurents tarnijate tasandil on ka tihe ning vdistlevad ka nemad
iga kliendi pérast. Seega on paljud Eestis tegutsevad tarnijad nii suure ettevottega nagu
Kaupmees & Ko AS koost6ost huvitatud ning ka valmis maksimaalselt rahuldama
kliendi ndudeid toote ostuhinna ja/vdi kvaliteedi osas. Autori arvates on iiheks
voimaluseks pakutavate virskete puu- ja juurviljade kvaliteedi tostmiseks veel mitme

sama kauba tarnijate kasutamine, mis tooks omakorda kaasa ka sortimendi laiendamist.

Uuringu tulemused nditavad samuti, et ettevotte kaupade sortimendiga on enamus
kliendid enam-viahem rahul. Kuid siin tuleb autori arvates arvestada ka sellega, et ainult
27% Kkisitletutest kuuluvad téiesti rahulolevate klientide hulka. Kuna uuringust selgus,
et kaupade erinev sortiment on iiheks peamistest pohjustest, miks kliendid teevad
sisseostud ka uuringettevotte konkurentide juures, Siis soovitab autor uuritavale
ettevottele rohkem tdhelepanu poorata efektiivsele sortimendi kujundamisele. Efektiivse
sortimendi kujundamine kaubakohas tdhendab erinevate kaubagruppide ja kauba
kombinatsioonide loomist, mis on kasumlikud ning rahuldavad parimal viisil klientide

vajadusi (Koester 2002: 4). Miiligifirmad peaksid pakkuma maksimaalselt laia
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sortimenti, mitte pakkuma samaotstarbelisi tooteid ithes kaubakategoorias. Sortiment
tuleb kujundada vastavalt klientide eelistustele kaupmehe kauplemispiirkonnas, ideaalis
sarnaste ostukohtade 1dikes. (Singh 2001: 54)

Seega 10putooé autori arvates tuleb koigepealt ettevotte Kaupmees & Ko AS
miiligiosakonnal kiisida klientide kdest konkreetseid tooteid, mida nad sooviksid lisaks
olemasolevale sortimendile leida ettevotte sortimendist ning siis teha vajalikud ja

mdistlikud muudatused ettevotte kaupade sortimendis.

Klientide rahulolu suurendamise voOimaluseks oleks ka isikliku miiligi aktiivsem
kasutamine miiligiesindaja poolt. Uuringust selgus, et viike osa ettevotte Kaupmees &
Ko AS klientidest saavad rohkem ja tdpsemat infot hindade ning kauba kohta
miiligiesindaja kdest. Autor arvab, et isikliku miitigiga voib saavutada kolme eesmarki:
selgitada vélja kliendi vajadused, siduda need vajadused miitidava toote omadustega
ning ndidata kliendile miilidava toote vastavust tema soovidele. Isiklik miiiik vdimaldab
poorata individuaalset tdhelepanu Kkliendile ja edastada koheselt, vastavalt vajadusele,

oiget ning mitmekiilgset infot.

Viimase soovitusena kliendirahulolu suurendamiseks soovitab autor uuritava ettevotte
juhtkonnal viia sisse regulaarsed kliendirahulolu uuringud, mis véimaldaksid olla kursis
klientide vajaduste ja soovidega ning saada klienditeenindusele ja ka teistele ettevotte

tegevuse aspektidele subjektiivseid hinnanguid.
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KOKKUVOTE

Téanapédeva tihedas konkurentsis on ettevotetel palju raskem hoida olemasolevaid kliente
ning leida juurde uusi kliente. Ettevotete iiheks edukaks toimimise aluseks on
rahulolevad kliendid, kes tagavad ettevottele edu ja jatkusuutlikkuse. Seega iga ettevotte
jaoks on véga tdhtis hoolida oma klientidest, arvestades nende soovide ja vajadustega

ning pakkuda neile voimalikult kvaliteetset toodet vOi teenust.

Kédesoleva 10putod eesmirgiks oli Kaupmees & Ko AS-i éariklientide rahulolu
viljaselgitamine ettevitte toodete ja teenustega ning vOimaluste véljatootamine selle
kliendirahulolu suurendamiseks. Loputdd eesmargist lahtuvalt oli piistitatud jargmised
uurimisiilesanded: kliendirahulolu olemuse ja tdhtsuse vélja selgitamine; erinevate
kliendirahulolu mdotmise meetodite iseloomustamine; kliendirahulolu mdjutavate
tegurite leidmine; kliendirahulolu uuringu labiviimine Kaupmees & Ko AS-i ida {iksuse

ariklientide seas.

Loput6d esimene osa késitleb kliendirahulolu olemust ja selle erinevaid definitsioone,
kliendirahulolu seoseid klienditeeninduse kvaliteediga ning seoseid lojaalsuse ja
ettevotte tulususega, kirjeldab klientide rahulolu mdjutavaid tegureid. Lisaks késitleb

autor erinevaid kliendirahulolu uurimise meetodeid.

Tuginedes erialasele kirjandusele v&ib viita, et kliendi rahulolu all mdeldakse ettevotte
poolt pakutud toote voi teenuse vastavust kliendi nduetele, soovidele ja vajadustele.
Selleks, et suhted klientidega oleksid kauakestvad, on tdhtis klientide vajadused
rahuldada ning seejuures ka nende ootused iiletada. Mida rohkem on ettevottel
rahulolevaid kliente seda efektiivsemini firma to6tab. Kliendirahulolu suurenemine toob

tavaliselt kaasa kiibe ja kasumi kasvu ning vastupidi.

To0 teoreetilises osas selgus, et klientide rahulolu on vdimalik mddta paljude erinevate
nditajate abil, nagu abivalmid tdotajad, kiire teenindus, toote hea hind, toote korge
kvaliteet, digeaegsed arved, teadlikud tdo6tajad jne. Autor valis viélja vaid moned tema
arvates kdige paremini sobivamad uuritava ettevotte drikliente mdjutavad tegurid.

Selleks on siseteenindus, toote kvaliteet ja hind.
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To66 empiirilise osas analiiiisis autor kliendirahulolu mojutavaid tegureid ldhtudes t66
teoreetilises osas vilja toodud néitajatest. Samuti uuringu tulemuste alusel tegi autor
moned ettepanekud klientide rahulolu suurendamise vdimalusteks. Autori arvates on
heaks lahenduseks klientide rahulolu tdstmiseks see, et koik uued tooted, mis tulevad
ettevotte kaupade sortimenti, oleks miiiigil tutvumishinnaga. Kui tutvumishinnad
oleksid koikidel uudistoodetel, oleks vdimalik seda reklaamida ja see oleks omamoodi
konkurentsieeliseks Kaupmees & KO piisiklientide jaoks. Ettevottes pakutavate
varskete puu- ja juurviljade kvaliteedi tOstmiseks soovitatakse, kas 1dbi viia
labiradkimised olemasoleva tarnijaga ning kokku leppida toodete parema kvaliteediga
tarnekindluse suhtes voOi leida uued usaldusvdirsed tarnijad ehk koostodpartnerit.
Samuti iiheks voimaluseks pakutavate vérskete puu- ja juurviljade kvaliteedi tostmiseks
on veel mitme sama kauba tarnijate kasutamine. Kaupade sortimendiga klientide
rahulolu suurendamise voimaluseks on autori arvates efektivse sortimendi kujundamine.
Soovitakse ka uuringettevottele aktiivsemalt kasutada isiklikku miiiiki ja pakutakse

hakata 14bi viima regulaarseid rahulolu uuringuid.

Antud 16put66 eesmirk ja sellega seonduvad iilesanded on tdidetud. Autor on kindel, et
lahtuvalt selles t60s esitatud pohimdtetest ja ettepanekutest on ettevottel Kaupmees &

Ko AS vdimalik vastu votta otsuseid, mis voimaldaksid klientide rahulolu suurendada.
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PE3IOME

BO3MOXHOCTH ITOBBINEHWA YPOBHA VIOBJIETBOPEHHOCTHU BU3HEC-
KIIMEHTOB HA IIPUMEPE TOPI'OBOI'O ITPEAIIPUATUA KAUPMEES & KO
AS

B ycioBusiX xKeCTKOM KOHKYPEHIIMM COBPEMEHHBIM MPEANPUITHSAM TOpas/io CIOKHEE
COXpAaHUTh YK€  CYIIECTBYIOIIMX  KJIMEHTOB, a TaKXKe HaWTH  HOBBIX.
VY 10BIETBOPEHHOCTh KJIMEHTOB SIBJsETCS (DYHIaMEHTOM YCHEIIHOIO pocTa Jt000i
KOMITAaHHH. Y IOBJIETBOPEHHBIE KJIMEHTHI PACIPOCTPAHSIOT MOJIOKUTEIbHBIE OT3bIBBI U
COBEPIAIOT MOBTOPHBIE MOKyNku. [losTomMy uccnenoBanue (hakTopoB, BIUSIONIUX HA
YAOBJIETBOPEHUE TOTPEOUTENISA, SIBISETCS LEHTPATHLHBIM MOMEHTOM B COBPEMEHHBIX

MapKETUHTOBBIX UCCIICAOBAHUAX.

[enpro MaHHOW MUIIIIOMHOM PaOOTHI SBISETCS OIMpENeeHne TOTO, HACKOJIBKO OM3HEC-
KIueHTsl ToproBoro mpeanpustus Kaupmees & Ko AS  ynoierBopeHbI
npejiaraMbIMM TOBapaMHM W YCIyramMHu, a TakKK€ Ha OCHOBE TMOJYYEHHBIX B XOJ€E
WCCTIE0OBaHUS PE3YJIbTAaTOB BRIPA00OTATh U MPEIOKUTH BO3MOYKHOCTH VISl YBEITMUICHHS
JAHHOTO YPOBHS YAOBJIETBOPEHHOCTH KIMEHTOB. Mcxonms w3 1menu paboThl OBLIN
YCTaBJICHBI CIEAYIOIIME 3aJa4d: MU3YYCHUE MOHSATUS «YIIOBJIETBOPEHUE KIMEHTOB», a
Takke OOBSICHCHHE BAXXHOCTH €ro NPHUPOABI JJIsi COBPEMEHHBIX MPEIIPUITHH;
XapakTepUCTUKA Pa3JIMYHBIX METOJO0B M3MEPEHUS YPOBHS  YJIOBJIECTBOPEHHOCTH
KJIIMCHTOB; U3y4eHHe (PaKTOpOB, BIUSIONIMX HA YPOBEHD YIOBJICTBOPEHHOCTH KIUEHTOB;
MPOBEJICHUE HCCICIOBAHUSA ISl ONpPEACIICHUS YPOBHSA YAOBJIECTBOPEHHOCTH CpEIU

Ou3HeC-KIMEeHTOB ToproBoro npeanpusatus Kaupmees & Ko AS.

B TCOPCTHUYCCKAA 4aCTH I[PIHJ'IOMHOﬁ pa6OTBI HU3y4acTCs Mpupoaa yAOBJICTBOPCHHOCTHU
KIIMCHTOB, paCCMaTpUBArOTCA PA3JIMYHBIC OIIPCACICHUA OTOI'O IIOHATHS, 00BsICHIETCA
CBAA3b MCXKAY YPOBHEM YAOBJICTBOPCHHOCTU KIIMCHTOB U KaUC€CTBOM IPCAOCTABIISICMBIX
YCIyr 1 TOBApoOB. Taxxe paccMaTpuBacCTCA CBA3b YAOBJICTBOPCHHOCTH C JIOSJIIBHOCTBIO
KIIMCHTOB U peHTaGeJ’IBHOCTBI-O MMPCAIIpUATHA. KpOMe TOT'O, aBTOP U3YYACT U OIIHUCHIBACT

Pa3JIMIHBIC METOAbI UCCIICAOBAHUA YPOBHA YAOBJIICTBOPCHHOCTHU KIIMCHTOB.

B sMmnupuueckoil yacTu TUINIOMHOM pabOThl aBTOP MPENCTABIsAET KOPOTKOE ONUCAHUE
ToproBoro npeanpustie Kaupmees & Ko AS, onuceiBaeT METOAMKY U BBIOOPKY

MPOBCACHHOTO HCCICAOBAHUS, aHAIMU3UPYCT NOJTYUCHHBIC NAHHBIC, ACJIACT BBIBOJBI, ad
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TaK¥XKEC HaxoauT u IIPpUBOAUT BO3MOXHOCTHU JIIsL YBCIIMYCHUA YPOBHA

YAOBJICTBOPCHHOCTHU KIIMCHTOB UCCICAYEMOI'O NPCAIPUATHA.

Pe3ynbraThl HcCleIOBaHME IIOKA3ajd, YTO YPOBEHb YAOBJIETBOPEHHOCTH Ou3HEC-
kinueHToB npennpuatus Kaupmees & Ko AS sBnsercs 10BoJbHO BbICOKUM. OJHAKo,
HECMOTpS Ha 3TOT XOPOILNH NOKa3aTellb, B PE3yIbTaTe UCCIIEI0BaHUS YAJIOCh BbISIBUTh
TAaKK€ W BO3MOXXHOCTH JJIsi MOBBIIIEHUS JAHHOTO YPOBHS YJIOBJIETBOPEHHOCTHU
KiueHToB. OHON U3 TaKMX BO3MOXHOCTEN 110 MHEHHUIO aBTOpA SIBISLUIOCH Obl pelIeHHE
HCI0JIb30BAaTh CKHUJIOYHbBIE O3HAKOMMTEJIbHBIE LIEHBl HA HOBBIE TOBAphbl, BOILEIIINE B
aCCOPTUMEHT npennpustus. Taxke i yBEITUYEHUS YPOBHS YAOBIETBOPEHHOCTU
KIIMEHTOB MpeJiaraeTcs MaKCHUMaJbHO AaKTHUBHOE HCIOJIb30BAHME JIMYHBIX MPOJaX
TOPrOBBIM TPEJCTaBUTENEM. ABTOp MpeAjaraeT TaKKe Ui ONpEIeNIeHUsl CTENEHU
yIIOBJIETBOPEHHOCTH KIIMEHTOB PETYISPHO TMPOBOJUTH TMOAOOHBIE HCCIEI0BaHUS,
MOMOTAIOIIME BBIABUTh KOHKYPEHTHbBIE NPEUMYIIECTBA MPEANPUATHUS, ONPEACTUTH
CYUIECTBYIOIIME HEJAOCTAaTKU M OLIMOKH, BBISBUTH MPOOJIEMHBIE TOYKH, TpeOyroline

OIICPaTUBHBIX W3MEeHEeHUH " YIYUIICHUA.

Lenp u ycTaHOBJIEHHBIE 3aJlaud JaHHOW JWUIIJIOMHOM paboThl MO MHEHHIO aBTOpa
ABIIAIOTCA JOCTUTHYTBIMH. ABTOpP YBEPEH, YTO HA OCHOBE IPHHLUIIOB YIPAaBJICHHUS
YIOBJIECTBOPEHHOCTBIO KJIMEHTOB, BBIBOJOB M IIPEIUIOKEHUH, U3JI0KCHHBIX B JaHHOHU
pabote, TtoproBoe mpeanpustrne Kaupmees & Ko AS cmormo Obl TpUHATH
HEOOXOJMMBIE pELICHUs, KOTOpble TO3BOJIMIM OBl €My IOBBICUTh YpPOBEHb

YAOBJIETBOPEHHOCTHU CBOUX KIIMCHTOB.

38



KIRJANDUS

10.

11.

12.

. Ajalugu. — Kaupmees

http://www.kaupmees.ee/index.php?route=information/information&informati
on_id=218 (viimati vaadatud 07.03.2015)

. Andersen, E. W., Fornell, C., Lehmann, D. R. 1994. Customer Satisfaction,

Market Share, and Probability: Findings From Sweden. — Journal of
Marketing. Vol. 58: 53-66.

Chilgren, A.A. 2008. Managers and new definitions of quality. — Journal of
Healthcare Management. Vol. 53, Issue 4: 221-229.

Ettevotte iihiskondlik vastutus: Viikese ja keskmise suurusega ettevotete
tthiskondlik vastutus.- Euroopa Komisjon.

http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/files/csr/

campaign/documentation/download/introduction_et.pdf (viimati vaadatud
25.10.2014)

Ettevottest. — Kaupmees http://www.kaupmees.ee/ettevottest  (viimati
vaadatud 07.03.2015)

Gerson, R. 1993. Measuring customer satisafaction. - Menlo Park, California:

Crisp Publications, Inc.

Godin, S.2000. Ndusolekuturundus. — Tartu: Fontese Kirjastus.

Gronroos, C. 1990. Service Management and Marketing: Managing the
Moments of Truth in Service Competition. - Toronto: Lexington Books.
Gustafsson, A., Johnson, M. D.2000. Improving customer satisfaction, loyalty,
and profit. - San Francisco: Wiley Imprint.

Helgesen, Q. 2006. Are loyal customers profitable? Customer satisfaction,
customer (action) loyalty and customer profitability at the individual level. -
Journal of Marketing Management. Vol. 22 (3/4): 245-266.

lacobucci, D., Ostrom, A., Grayson, K. 1995. Distinguishing Service Quality
and Customer Satisfaction: The Voice of the Customer. — Journal of
Consumer Psychology. Vol. 4, issue 3: 277-303.

Jalak, K.1998. Miiiigiprotsessi seitse astet: Professionaalse miiligi késiraamat.

— Tartu: AS Kirjastus Elmatar.

39


javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~bth%7C%7Cjdb~~bthjnh%7C%7Css~~JN%20%22Journal%20of%20Marketing%20Management%22%7C%7Csl~~jh','');

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.
217.
28.

Jung, M.2000. Customer Satisfaction: Why and how to measure it. Quality
Qonference.  ,Building the 21st Century“. - Tallinn: OU
Kvaliteedikonverentsid.

Kaupmeeste Liit http://www.kaupmeesteliit.ee/ (viimati vaadatud 08.03.2015)
Kellar, G., M., Preis, M., W. 2011. Satisfaction and repurchase intention: B2B

buyer-seller relationships in medium technology industries - Academy of
Information and ManagementSciences Journal, VVol. 14, issue 2: 11-26.
Kliendilojaalsuse arendamine. — Poltsamaa Emetikool
http://www.pkpk.ee/oo/turundus/kliendilojaalsuse_arendamine.html  (viimati
vaadatud 15.02.2015)

Kliendirahulolu uuring. - HeiVil Consulting.
http://www.heival.ee/kliendirahulolu (viimati vaadatud 01.11.2014)

Klientide rahulolu vadrtustamine kasvab. - TNS Emor.
http://www.emor.ee/klientide-rahulolu-vaartustamine-kasvab/ (viimati
vaadatud 30.10.2014)

Koolitus. — Meeskonna koolitus ja arendus. http://www.meeskonnakoolitus.ee/
(viimati vaadatud 15.11.2014)

Koester, L. 2002. Building a category management capability. - Atlanta: UPS
Consulting White Paper
Kotler, P. 2003a. Marketing management. - Upper Saddle River, New Jersey:

Prentice Hall.

Kotler, P. 2003b. Turunduse vaatenurgad A-st Z-ni: 80 modisted, mida juht
peaks teadma. — Tallinn: Eesti Eskpressi Kirjastuse AS.

Kuusik, A. 2005. Kliendilojaalsus ja seda mdjutavad tegurid AS Elion
Ettevotted nditel. - Tartu: Tartu Ulikool.

Kvaliteedijuhtimine ja selle rakendamine avalikus juhtimises. — Riigikogu
toimetised.  http://www.riigikogu.ee/rito/index.php?id=14298&op=archive2
(viimati vaadatud 04.11.2014)

Lindam, T. 2013. Ettevdtete sotsiaalse vastutuse aruandluse areng Eestis AS

Eesti Energia, AS Harju Elekter ja AS Elering niitel. — Tallinn: Tallinna
Tehnikaiilikool.

Mallene, U. 2005. Miiiik ja miiiigikorraldus kaupluses. - Tallinn: Koolibri
Mauring, T. 2001. Turunduse alused I. - Tartu: Tartu Ulikooli Kirjastus.
Mereste, U. 2003. Majandusleksikon 1. -  Tallinn:  Eesti
Entsiiklopeediakirjastus AS

40


http://www.pkpk.ee/oo/turundus/kliendilojaalsuse_arendamine.html

29.

30.

31.

32.
33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Merkuljeva, T. 2008. Siseteenindus ja juhi roll. Teeninduskdsiraamat. -
Tallinn: Aripieva kirjastus.

Merkuljeva, T. 2010. To6tajate arendamine. Teeninduskdsiraamat. — Tallinn:
Aripéeva kirjastus.

Milligan, A., Smith, S. 2007. Mérka, tunneta, mdtle, tegutse: Instinkti
téhtsusest &ris. — Tartu: Hermes.

Mitchell, J.2004. Kallista oma kliente. Varrak: Tartu.

Motiveeritud ja koolitatud personal. - Teenindusjuhtimine multikultuurses
keskkonnas. http://teenindusjuhtimine.weebly.com/123-motiveeritud-ja-
koolitatud-personal.html (viimati vaadatud 15.11.2014)

Mirtin, L. 2012. Internetikiisitlus ~ Eesti ~ Rahvusringhdilingu
auditooriumiuuringute niitel: metodoloogiline analiiiis. — Tartu: Tartu Ulikool.
Naessen, L.O. 2001. Parem teenindamine. Kuidas enesearenduse kaudu
saavutada klientide rahulolu. — Tallinn: Avita.

New product pricing. - Boundless. Available at
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-

textbook/pricing-8/specific-pricing-strategies-63/new-product-pricing-314-
7597/, accessed May 14, 2015
Oakland, J.S. 2006. Terviklik kvaliteedijuhtimine. Teooria ja praktika. —

Tallinn: Kilim.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., Berry, L.L. 1988. A multiple-item scale for
measuring customer perception of service quality. — Journal of Retailing. Vol.
64, issue 1: 12-40.

Personal Interview Survey. — Explorable psychology experiments. Available
at https://explorable.com/personal-interview-survey, accessed November 29,
2014

Postal Surveys. - Mackman research. Available at

http://www.mackmanresearch.co.uk/research-methods/research-

methodspostal-surveys/, accessed November 29, 2014
Reichheld, F. F.1996. The loyalty effect: the hidden Forde behind growth,

profits and lasting value. - Boston. Massachusetts: Harvard Business School

Press.
Reichheld, F. F. 2003. The one number you need to grow. — Harvard Business
Review. Vol. 12: 46-54.

41


http://teenindusjuhtimine.weebly.com/
http://teenindusjuhtimine.weebly.com/
http://teenindusjuhtimine.weebly.com/123-motiveeritud-ja-koolitatud-personal.html
http://teenindusjuhtimine.weebly.com/123-motiveeritud-ja-koolitatud-personal.html

43.

44,

45.

46.

47.
48.

49.

50.

o1.

52.

53.

54,
55.
56.

Sauerwein, E., Bailom, F., Matzler, K., Hinterhuber, H., H. 1996. The Kano
model: How tidelight your customers. - International Working Seminar
onProduction Economics.Vol. 1: 313 -327.

Scott, D. 1991. Customer satisfaction: the other half of your job. - Menlo Park,
California: Crisp Publications.

Sheth, J. N., Sisodia, R. S. 1999. Revisiting marketing’s lawlike
genralizations. - Journal of the academy of Marketing sciences. Vol 17 (1):
71-88.

Singh, J., Blattberg, R. C.2001. Next generation category management: The
Power of Information Technology to Focus on the Consumer. — London:
Datamonitor PLC

Sirkel, R. 2001. Turundusuuring. - Tallinn: Ilo.

Soovitusindeks aitab parandada kvaliteeti. - Infovara
http://juhtimisinfo.ee/2014/02/soovitusindeks-aitab-parandada-kvaliteeti/
(viimati vaadatud 30.11.2014)

Storbachka, K., Strandvik, T., Gronroos, C. 1994. Managing Customer

Relationships for Profit: The Dynamics of Relationship Quality. -
International Journal of Service Industry Management. Vol. 5, issue 5:21-38.
Talpau, A., Boscor, D. 2011. Customer-oriented marketing - a stategy that
guarantees success: Starbucks and McDonald's. - Bulletin of the Transilvania
University of Brasov. Vol 4: 51-58

Teeninduse mdiste ja teenindusorganisatsioonide toimimise mudel. - Eesti

Ettevotluskdrgkool Mainor. http://teeninduskvaliteet.weebly.com/teeninduse-

motildeiste-ja-teenindusorganisatsioonide-toimimise-mudel.html (viimati
vaadatud 03.11.2014)
The Net Promoter Score. — Survey Monkey. Available at

https://www.surveymonkey.com/mp/net-promoter-score/, accessed November
30, 2014

Tooman, H., Mae, A. 1999. Inimeselt inimesele. Turismi-, hotelli- ja

teenindusala kdsiraamat. - Tallinn: Avita.

Tulvi, A. 2004. Klienditeenindus aitab eristuda. — Aripdev, nr 219: 18.

Tulvi, A. 2013. Logistika. — Tallinn: SA Innove

Turundus. — Loov Eesti http://www.looveesti.ee/arenda-ettevotet/turundus/
(viimati vaadatud 10.02.2015)

42



57. Uuringusuunad. - Eesti uuringukeskus
http://www.uuringukeskus.ee/uuringusuunad (viimati vaadatud 15.04.2015)

58. Vihalem, A. 2001. Turundusuuring. — Tallinn: Kiilim.

59. Vihalem, A. 2008. Turunduse alused. (2). - Tallinn: Kiilim.

60. 14 votmemdodikut klienditeeninduse hindamiseks. — Service Check

http://servicecheck.ee/14-votmemoodikut-klienditeeninduse-hindamiseks/
(viimati vaadatud 10.03.2015)

43


http://servicecheck.ee/14-votmemoodikut-klienditeeninduse-hindamiseks/

LISAD

44



Lisa 1. Eestikeelne ankeetkusitlus

Kiisimustik

AS Kaupmees teostab kliendikiisitluse, mille eesmirgiks on koostooé paremaks muutmine.
Seoses sellega palume Teil tidita alljargnev kiisimustik. Kiisimustiku voib tiita ka
anoniiiimselt. Tiidetud Kiisitlus palun tagastage meile, kas e-meili teel
(narvainfo@kaupmees.ee), faksi teel (3599880) voi tooge meie Cash and Carry hulgilao
infopunkti.

Ankeedi tiitja kontaktandmed (soovi korral)
EteVOtIE NI L\ttt sttt ettt et et et e e et e e et et et et e et e e e e et reererereneraas

BT T] 7 T4 ' OSSPt

Vastaja kontakttelefon ........ ..o s

1. Palun hinnake, kuivord rahul Te olete Kaupmehe klienditeenindusega

a) Téiesti rahul

b) Pigem rahul

c) Pigem ei ole rahul
d) Eiolerahul

2. Millistest infokanalitest saate teada Kaupmehe sooduspakkumiste kohta? Palun
tommake koigile sobivatele vastustele joon alla.

a) Kaupmehe igakuisest kataloogist
b) Kaupmehe kodulehekiiljelt

€) miigiesindaja kaudu

d) migisekretéri kaudu

e) mdni teine infokanal

Kui kasutate monda teist infokanalit, siis palun kirjutage

4. Palun hinnake, kuivord rahul Te olete Kaupmehes pakutavate toodete kvaliteediga
jargmiste kaubagruppide loikes

Kaubagrupp Téiesti rahul Pigem rahul Pigem ei ole rahul Ei ole rahul
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Varsked puu- ja juurviljad

Kalatooted

Lihatooted

Piimatooted

5. Palun hinnake, kuivord rahul Te olete Kaupmehes pakutavate toodete hinnatasemega
allolevates kaubagruppides

Kaubagrupp Téiesti rahul

Pigem rahul

Pigem ei ole rahul

Ei ole rahul

Varsked puu- ja juurviljad

Kalatooted

Lihatooted

Piimatooted

6. Palun hinnake, kuivord rahul Te olete Kaupmehe kaupade sortimendi sobivusega
vastavalt Teie tegevuse vajadusele

a)
b)
c)
d)

Téiesti rahul
Pigem rahul
Pigem ei ole rahul

Ei ole rahul

7. Kas teete sisseostusid samades kaubagruppides ka viljaspool Kaupmeest?

a) Jah
b) Ei
Kui jah, siis

8. Kas soovitaksite antud ettevotte teenuseid sobrale/tuttavale?

a) Jah
b) Ei

Tianame Teid!

Kaupmees& Ko AS
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Lisa 2. Venekeelne ankeetkisitlus

Onpoc KJIMEeHTOB

AS Kaupmees NpoBOANT ONPOC KJIHEHTOB, LEJbI0 KOTOPOTO SIBJISAETCH YJIydllIeHHE
COBMECTHOI'0 COTpyAHHYecTBAa.B cBsi3n ¢ 3TMM mpeniaraem Bam 3anmojHuTb clieaywommii
ONMPOCHUK (OMPOCHMUK MOKHO 3alOJHUTh AHOHHUMHO). 3amoJIHEHHBIH ONMPOCHUK
MOKHOOTHIPABUThL HaM Mo 3jeKTpoHHOMY aapecy (narvainfo@kaupmees.ee), mo daxcy
(3599880) s mpunecTuB MHGOPMANMOHHBI MYHKT Haliero onTosoro ckjaia Cash and
Carry.

KoHTakTHBIE NaHHBIE, 3ANIOJHSIONIEr0 AHKETY (10 KeJIAHUI0)

Hasanue npennpustus
daMuIMs OTBEYAIOLIErO

KonTtakTHbI TenedoH OTBEYaIOIero

9. Moxkanyiicta, oUeHHTe HACKOJLKO BbI yI0OB/IeTBOpPeHBI YPOBHEM 00CIY:KUBAHHSA
KJIMEHTOB TOProBoro npeanpusatus Kaupmees

a) JloBoieH

b) Cxopee noBonen
c) Ckopee HemTOBOIEH
d) Hemoomen

10. M3 kakumx kanajioB uHpopmamuum Bbl Mokere y3Hath o ckuakax? OoBeauTe
KPY’KKOM NMOAXOASAIIMIT 0TBET HJIH OTBETHI

f) U3 exemecsunoro xypHana Kaupmehe Valik

0) Ha momammeii ctpanne Kaupmees B uatepHere
h) UYepes nmpeacraBuTeNs 1O MPOAAKE

i) Uepes undocekperaps

J)  Hpyrue kaHaibl nHOOPMAIIAH

Ecau ucnoabdyere Kakoil Apyrod KaHaga HH(OPMALUM, TO HANMIINTE, MOXKAIYHCTa,
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4. HoxanyiicTa, oleHNTe HACKOJIbKO BbI y10B/1€TBOpPEeHbI Ka4eCTBOM NMPOAYKTOB,
npemjiaraeMbIx npeanpusitneM Kaupmeess cieayrouuii TOProBeIx rpynmnax

Cxopee

HenoBoinen
HEIOBOJICH

Toprosas rpynmna HoBonen Cxopee A0BOJICH

CBexue oOBOUIH U (BPYKTHI

Pr10HBIC TPOAYKTHI

MsicHBIE IPORYKTHI

MostouHbl€ IPOAYKTHI

5. IoxkanyiicTa, oeHNMTEe HACKOJIbKO BbI y10B/JeTBOpeHbI YPOBHEM IleH Ha NMPOAYKTHI,
npeasaraeMbix npeanpusaTueM Kaupmeess HMKenpUBedeHHBIX TOPrOBBIX IPyNmax

Cxopee

HenoBosnen
HEOOBOJIEH

Toproas rpymmna JoBosex Ckopee 10BOJIEH

CBexre OBOIIH U (PYKTHI

Pr16HBIE TPOIYKTHI

MsicHBIE NPORYKTHI

Moso4uHbI€ TPOAYKTHI

6. Homa.nyﬁcm, OLIEHHTEe HACKO0JIbKO BbI YA0BJE€TBOPCHBIACCOPTUMEHTOM TOBApoOB
TOProBoro nNpeanpuaATus Kaupmees B COOTBeTCTBMU ¢ Bailieil 1eATeIbLHOCTBIO

a) JloBomen

b) Ckopee noBonen
c) Ckopee HemTOBOIEH
d) Hemosomen

7. OcymectBisiere i Bbl MOKYNKU TOBapoB, npejiaraeMbix npeanpuatuem Kaupmees,
B IPyTMX TOProBbIX TOYKaX?

c) Ja
d) Her
Ecmm na, To

TTOUEMY . ettt et euteenneenaseesseeeueeeaseenae e s ee s e shteeabeemeeesaeeeebeeabeeaaeeeseesaae subeenseennneeneenrnee bes
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8. BbI 0bI MOCOBETOBATIH CBOMM APY3bSIM M 3HAKOMBIM npeanpusaTue Kaupmees?

c) Ja
d) Her

baarogapum Bac,

Kaupmees& Ko AS
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