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SISSEJUHATUS

Maslow on seadnud oma vajaduste puramiidil esm&sdiale inimeste flsioloogilised
vajadused ja sellest tulenevalt on inimestel igapéde vajadus teha sisseoste. Inimesed
muutuvad mugavamaks ja seetbttu el sooritata iyaséel oste enam erinevatest
poodidest, vaid kaubavalik koondub kindlatesse kstdsse ning tekib olukord, kus
turul tiheneb konkurents ja jaekauplejad on sumhieidma uusi lahendusi, kuidas

kliente juurde saada ja veel tdhtsam, neid hoida.

Majanduslikult raske olukord sunnib inimesi aga uhehkem enda eelarveid
kokkupoole tdmbama ja esmalt vaadatakse ning leerithkse enda toidukorvide sisu
ning asutakse vordlema asendustoodete hindu. Entmmel ka nii massilist ostmist ja
tavaparased ostukohad vdidakse vahetada odavamateodule lahemal asuvate
muugikohtade vastu. Seega on jaekaubandusegavaigetdtevottele vaga tahtis enda
kindla kliendiandmebaasi valjatdétamine ning klidat hoidmine labi kasumlike
vaartuste loomise. Kuna inimesed vaartustavad tbeeega ja raha, siis andmebaasi

valjatdotamine tagaks klientide suurenenud rahubalg ettevotte tdiendava kasumi.

Antud bakalaureusetd6d aktuaalsus seisneb eelk@igsituatsiooni muutumises, kus
jaekaubandusettevotted peavad Uha rohkem arvestabimtega. Ettevotte monoloog
asendub tarbija ja kaupleja vahelise dialoogiga,daiplaanile kerkivad tarbijate soovid
ja vajadused ning sellest tulenevalt on keskselkeldukas kliendisuhete juhtimine.
Kauplejad on sunnitud oma miuigitegevusele laheneaduslikult ja eesmargistatult
ning kohaldama kaesoleva bakalaureusett6 teosestiisas valja toodud stisteemi ning
tegutsema etapphaaval, et saavutatav tulemus Kkatedsmargiga, milleks on

vOimalikult suure kliendipoolse rahulolu tagamiaesgeldbi lisakasumi teenimine.

Antud t60 eesmargiks on valja selgitada, millised &liendisuhete juhtimise
kohaldamise vbimalused ja sellest tulenevad kasuda Selver AS vbib saavutada.

Tulemused, mis véljenduvad saadavate kasudenaateeelkdige kasutust Selver AS-i



jaekaubandusketis, kuid vdéimalus on neid kasutadteistel sarnastel konkureerivatel
ettevotetel. TO6 eesmargi taitmiseks pustitas alt@rgnevad uurimisilesanded:

o Kkasitleda kliendisuhete juhtimise (CRM-i) raamiktikolemust ja etappe;

¢ tuua vdlja kliendisuhete juhtimine jaekaubandusenduses;

e viia labi vajalikud intervjuud Selver AS-i juhi jaurundusspetsialistiga
analtiisimaks ettevotte eesmarke ja kliendisuhétenise vajadust;

e viia labi vaatlus Selver AS’i kliendisuhete juhtsmihetkeolukorra hindamiseks;

e anallidsida Selver AS-i véimalusi ja voimalikke sazald kasusid kliendisuhete

juhtimisel.

Teoreetilises osas tugineb autor peamiselt usaddusetele kirjanduslikele algallikatele
ja vélismaisele erialakirjandusele. Tuuakse véaljnewate tunnustatud autorite
arvamused ning samuti vorreldakse erinevaid selgukkliendisuhete juhtimise
raamistikus. Empiirilises osas kasutatakse agandiseihete juhtimise vajaduste
valjaselgitamiseks sekundaarseid, kuid usaldusgiBr&andmeid ning labiviidud
intervjuusid Selver AS’i juhatuse esimehe ja tumsspetsialistiga. Kliendisuhete
juhtimise hetkeseisu hindamisel tuginetakse pedmiSelver AS'’i kliendisuhete
juhtimise hetkeolukorra vaatlemisele, autori endesKirjutustele ja tdhelepanekutele
ning samuti ka eelpool mainitud intervjuudele. Ahttdds on seega tegemist nii
kvalitatiivsete kui ka kvantitatiivsete andmetegagnende analllsimisega.

Kaesolev t00 koosneb kahest osast: teoreetilisestpiirilisest. Teoreetiline osa on
jagatud kolmeks alapunktiks, kus kasitletakse tdigelt kliendisuhete juhtimist ja
jaekaubanduse turundust. Tulenevalt t60 eesmaigigtldab esimene alapeatikk
kliendisuhete juhtimise mdistet ja juurutamise iagltusi ning sellest tulenevaid
kasusid. Teises alapunktis toob autor valja klisalkete juhtimise vaartusahela etapid
Buttle’i kasitluse jargi, sest vastav kasitlus avalsi voimalusi klientidega suhtlemisel
ja pakub lahendusi, mida ettevtja saab teha,iendid kasumlikemaks muuta ja uusi
kasusid saada, ning kolmas alaosa ké&sitleb kliahdig juhtimise rakendamist ja sellest

saadavaid kasusid jaekaubanduse turunduses.

Empiiriline osa, mis kasitleb kliendisuhete juhts®st tulenevaid vGimalusi ja kasusid

Selver AS-i naitel, on samuti jagatud kolmeks addpkiks. Neist esimeses



eesmargistatakse ja leitakse kliendisuhete juhéimigjadus Selver AS-is. Kéesoleva
to0 autor vOrdleb antud alaosas Selver AS-i sasnadfestis asuvate

jaekaubanduskettidega. Teises alapeatikis leiahstieamist Selver AS-is kasutatava
kliendisuhete juhtimise hetkeseis ja millisele johispraktikale sealne kliendisuhete
juhtimine allub. Kolmandas ehk viimases alapeatjdusakse t60 eesmargini ja tuuakse
valja nii reaalne kui ka potentsiaalne kasu, middo waada kliendisuhete juhtimisest ja

seda Selver AS-i naitel.

Antud t66 usaldusvaarsusele aitasid kaasa Selver asalmid tb6tajad ja juhatuse
esimees harra Andres Heinver. Avameelsete intetguja kliendiandmebaasi ning
olemasoleva kliendisuhete juhtimisega tutvumineisarstdiureparase voimaluse saada
adekvaatne Ulevaade Selver AS-is kohaldatavatesidisuhete juhtimise praktilistest
vOtetest ning panna kirja kaesolev teadustdd. Antakalaureusetddle lisab
mitmekesisust ka Nielseni uuringu kasutamine, nms l@bi viidud kompetentsete
spetsialistide poolt ning mis kajastab Eesti jablaugdusettevdtete turupositsiooni ja

klientide rahulolu ning muid diglaseid tulemusigte.



1. KLIENDISUHETE JUHTIMISE TEOREETILINE
KASITLUS NING SELLE KASUTAMINE
JAEKAUBANDUSE TURUNDUSES

1.1. Kliendisuhete juhtimine, juurutamise eeltingim used ja

sellest saadavad kasud

Tanane majandusolukord on pannud inimesi Gha rohkenmetsema igapaevaste kulude
parast ning sellest tulenevalt on klientide nduealisiuutunud ja nende vajaduste sobiv
rahuldamine on muutumas veelgi keerukamaks. Inichese vaga teadlikud sellest,
millised on hinnad ja neil on vBimalik valida enel&dige sobilikum ostukoht. Selleks,
et mdlemad osapooled, nii ostja kui miudja, oleksldmusega rahul, ongi vaja edukat
kliendisuhete juhtimist. Antud peattkis kasitleld @utor kliendisuhete juhtimise sisu
ning eduka ja kasumliku sisteemi juurutamise egliasi, mis oleks vaja eelnevalt

taita ning nende taitmise tulemusena saadavaichismd@lseid kasusid.

Buttle (2004: 34) sdnastas CRM’i kui aristrateegiama, mis kohandab sisemised
protsessid ja funktsioonid ning valised vorgustiket luua ja pakkuda lisandvaartust
suunatud klientidele kasumi eesmargil. See pohkiegkvaliteedilisel kliendibaasil ja

seda vbimaldab infotehnoloogia.

Curry ja Kkolou (2004: 315) nbustuvad Buttle’iga, edukas, kasumlik CRM saab
alguse kliendile keskendunud aristrateegiast. Nsalvad, et strateegia on mdeldud
selleks, et hoida enda kliente ja ennetada nend¢éakast konkurentidele. Nende
uuringute tulemused peegeldavad kliendisuhete nusiti kui kultuurilist protsessi
olemaks edukas ja CRM ei ole hulk juhtimisvahendeigid juhtimisfilosoofia ari

edendamiseks.

Liew (2008: 142) sbGnastab CRM’i kui padevuse tuymasuure konkurentsieelise

kindlale ettevottele teistega vorreldes. Kliendestighjuhtimise pdhialused kasvavad



tema kasitluses valja just nimelt klienditeenindj@elmuigi ndudlusest. Lisaks sellele
pdohineb kliendisuhete juhtimine veel ka muugitelbtedja intensiivsel andmetdotlusel.
Taiendavast turunduse ja kliendikesksuse pohimotefgust lahtuvalt on CRM’i
eesmark tegeleda lisandvaartuse loomisega lablgaolide lahendamise ja kohandatud
teenuste. Kuid Ulimaks kliendisuhete juhtimise pdfitteks on siiski luua klientide

lojaalsus ning eluaegne taaskiilastatavus.

Anton (1995: 8-9) laheneb aga antud teemale ediestvautoritest erinevalt ning toob
vdlja, et kliendisuhetesse on haaratud paljud eadelemendid ja etapid (Joonis 1). Ta
jagab esmalt suhete juhtimise erinevateks alamgptegp, nagu suhted edasimiiljatega,
|6pptarbijatega, kogukonnaga, to6tajatega jne diikideks erinevateks suheteks, mis
vOivad Uhel ettevottel tekkida. Sellele jargneb epia tdiustamise VOi
Umberkorraldamise  etapp, mis jaguneb  vaartusteksaastamiseks ja
konkurentsipositsiooniks. Vaartused omakorda alijeeyad kvaliteediks, imagoks ja
hinnaks. Taastamise alla kéivad kaebused, hadaohdkga tehnilised probleemid.

Reklaam, tarbija ja tddstus on konkurentsipositsi@aajaotusteks.

Lopptarbijad Kogukond Tarnijad

Teenused

SUHETE JUHTIMINE
Vahendagad { Edasimiiiijad

Kestev tiiustamine voi
imberkorraldamine

Viirtus Taastamine Konkurentsi;
positsioon
ehnilised B
Imago Kaebused e Tarbija

Joonis 1.Kliendisuhete juhtimine (Anton 1995: 8-9).
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%

CRM'i kasutatakse klientide vajaduste rahuldamigekkihtis on alustada Ulevaatega

jargnevatest kisimustest: mida ja kuidas on kaaplajmis enda klientidele esitama,



mida kliendid ootavad mudjalt ja mida nad ei oskaokdata. Hilisemalt on juba oluline
valida vajalikud tehnoloogiad tulemuste saavutaksiseTehnoloogia on CRM’i
instrument, mis aitab ettevétjal enda jaoks leidadhkliendid, kes on tema jaoks kdige
kasumlikumad. Tehnoloogia abil saab koguda infosinahi tarbijate kohta, mis
hilisemalt muutub juba teadmiseks ning selle teadniirakasutamine parimal viisil
tagab kokkuvottes ettevottele kasumi. Sellisel ilviteenitud suurem kasum ongi
peamiseks kasuks, mida CRM’i slisteem saab pakkudaanskienest al. 2008: 53)

Seega on tehnoloogia vahendiks ja vBimaluseks ekgladgaavutamisel.

CRM’i on vdimalik erinevalt mdista ja isegi kolméhe C, R ja M téahendust vdib
erisuguselt pikalt lahti métestada. Enamik inimésggendab seda siiski kliendisuhete
juhtimisena €ustomer relationship management), kuid on ka inimesi, kes mdoistavad
seda kliendisuhete turunduseraisfomer relationship marketing). (Buttle 2004: 3-4)

Autor moistab CRM’i kliendisuhete juhtimisena jdlest lahtudes jagatakse CRM

kolme erinevasse klassb(d.: 3-11):

1) strateegiline CRM,
2) operatiivne CRM,
3) analittiline CRM.

Strateegilise CRM puhul on fookus suunatud klieadkse organisatsioonikultuuri
arendamisele ettevottes. Selles klassis puhendutékentide saamisele ja nende
hoidmisele, luues ja pakkudes paremaid vaartukaidseda teevad konkurendid. Paljud
ettevotted rohutavad enda kliendikesksust, kuidulaimdhesed nendest on seda ka
tegelikult. (bid.: 4-5) Edu voti peitub aga selles, kui edukalt dskettevote
kliendisuhteid juhtida, et see viiks eluaegse kst Tuleb osata enda klientidest aru
saada ja vastavalt sellele neid teenindada. (Skres@b. 2010: 67) Strateegiline CRM

on taielikult kliendipdhine ja taandub klientidegaberkaimisele.

Operatiivse CRM'i korral on tegemist klientidegaot&l erinevate protsesside
automatiseerimisega. (Buttle 2004: 5) Tegevuse usiigeotakse ariprotsessid ja
tehnoloogia, mis aitavad tdsta igapaevaste kliegadseotud operatsioonide efektiivsust
ja tapsust. Operatiivne kliendisuhete juhtimine ujgp veel omakorda kolmeks:

turunduse, muugi ja teeninduse automatiseerimiséksunduse automatiseerimine



kujutab endast segmenteerimist, kampaaniajuhtimest erinevatel sindmustel
baseeruvat turundust. Sellisel juhul on abiks tar&y mis pakub ettevottele voimaluse
uurida enda tarbijate andmeid selleks, et arendadmatud kommunikatsiooni ja
personaalseid pakkumisi. Mullgi automatiseeriminédmb® aga mutgiprotsesside
lihtsustamiseks mdeldud tarkvara, erinevate koittaktjuhtimist, pakkumiste
genereerimist ja toodete konfigureerimist. Teengedautomatiseerimine aga haldab
kontaktide ja kdnekeskuste tegevust, veebipdhesiust ning kohapealset teenindust.
(Buttle 2004: 5-9; Irianat al. 2006: 24)

Analtitiline CRM on omakorda ules ehitatud klienéble. Sellisel juhul on kliendiinfo
leitav mugi-, finants-, turundus- ja teenindusaethst. Analtitilises CRM'is leitakse
vastus kusimusele, kes on ettevotte kbige vadktuskd kliendid. Sellest on saanud
vaga oluline osa efektivse CRM’i rakendamisel (Bu004: 9-10) ja see vdimaldab
kliendiandmete ja tarbijate kaitumismustri tapsemsnalidsi, et parandada selle alusel
erinevaid ariotsuseid. See hdlmab nii klientidensegteerimist, aruandlust, analttse
kui ka klientide profileerimist. (Irianet al. 2006: 25)

Becker koos teiste kaasautoritega (2010: 37-38kmaa teadusartiklis valja toonud
erinevad kliendisuhete juhtimise protsessifaasitierlisuhete juhtimist vdib pidada
polufunktsionaalseks protsessiks, mis keskendumé&le erinevale faasile. Faasideks
on saamine, sailitamine ja kasutamine. CRM’i rakeed peavad looma erinevad
eesmargid ja protsessid igale faasile. Saamisasfaas CRM’i rakendused loodud
ettevottele uute Kklientide saamiseks. Sailitamisasis on ettevotted huvitatud
kliendisuhete arenemisest ja siivenemisest sellsiefiee tooks endaga kaasa suurema
klientide rahulolu, laiendatud suhted ning suurekfiantide tulususe. Kasutamise
(uuendamine) etapis peavad ettevotted kindlaksntagearem tulusad, kuid praegu
mitteaktiivsed kliendid ning algatama asjakohagieteist, et uuesti jahtunud suhteid
ellu aratada. (Becket al. 2010: 37-38)

CRM-i mudelideid ja nende struktuure on vaga mitnaedorid erinevalt kasitlenud.
Jargnevalt kasitleb t66 koostaja nelja erinevaramadeli elementide jaotust. Jaotused
erinevad nii elementide arvu kui ka sisu poolesid kduavad Uhe 16pptulemuseni. Kéik

autorid on l&henenud antud teemale erineva nutga atega on kaesolevas t6ds valja
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toodud neli erinevat vaatenurka. Tabelis 1 on v@lgmlud Reichheldi, Buttle'i, Sin, Tse

ja Yim’i ja Razvani kasitlused.

Tabel 1.CRM’i mudeli elemendid erinevate autorite kasitkise

Autor Elemendid

1) Strateegia
2) Protsess
3) Kompetents

- 4) Kultuur
Reichheld (1996) 5) Organisatsioon
6) Mddtmismeetodid
7) Infotehnoloogia

1) Fookus on pusiklientidel

_ _ 2) CRM’i struktuur organisatsioonis
Sin, Tse & Yim (2003) 3) Teadmusjuhtimine

4) Tehnoloogia

1) Kultuur

2) Organisatsioon

3) Infotehnoloogia

Buttle (2004) 4) Andmeanaliiiis

5) Klientide haldamine

6) Protsesside juhtimine

1) Inimeste juhtimine

2) Muugijuhtimine

3) Muugijoéu automatiseerimine

. 4) Klienditeenindus

Razvan (2007) 5) Turundus

6) To6voolavuse automatiseerimine
7) Ariaruandlus

8) Anallus

Allikas: (Autori koostatud).

Erinevad autorid k&sitlevad kill sarnaseid CRM’id@lu loomise elemente voi selle
rakendamise etappe, kuid kdikidel on omapoolnet@snev lahenemisnurk. Reichheld
alustab planeerimise faasiga, Buttle’i ja Razvakésitluse puhul ei ole méargata
faasidesse jagunemist, vaid pigem erinevate eledeewdljatoomist. Reichheld kasitlus
kajastab seitset elementi, Buttle piirdub kuueg&@van toob vélja koguni kaheksa.
Sin, Tse ja Yim'i kasitlus h6lmab ko&igest neljaneémtidegruppi: klientide omadused,
teadmusjuhtimine klientide andmetest, CRM’i struktu tulenevalt

organisatsioonistruktuurist, kohustustest ja to$joning tehnoloogial péhinev CRM.
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Sin, Tse ja Yim’i kasitlus on t60 autori arvatesgkdterviklikum ja selgem, kuna
taandab kdik neljale kergestimdistetavale elemendil

Selles aspektis poorabki autor kdige enam tahelef&n, Tse ja Yim'i kasitlusele
(Joonis 2), mille kohaselt on CRM’i mudel jagatueljaks dimensiooniks. Selles
kasitluses tuginetakse arusaamale, et edukas Ildidmete juhtimine rajaneb neljal
peamisel valdkonnal: strateegia, inimesed, tehmpéoga protsessid. Pohiklientide
fookus Key Customer Focus) tahendab seda, et pidevalt saadetakse labi
personaliseeritud/kohandatud teabe pdhiklientid@egkvaliteedilisi ja lisandvaartust
andvaid pakkumisi. Selle dimensiooni votmefaktidwsteon kliendikeskne turundus,
pohiklientide eluea mé&&ramine, personaliseerimie interaktivne kaasloomise
turundus. (Siret al. 2003: 1267-1268)

Pohiklientidé
fookus

Teadmus-
juhtimine

Joonis 2.Sin, Tse ja Yim'i CRM’i neli dimensiooni (Set al. 2003: 1267).

CRM’i organisatsioon GRM organization) tdhendab aga seda, kuidas juhtida
organisatsiooni, mille tuumaks on CRM. Pdhiproblearganisatsiooni edukal
juhtimisel CRM’i Umber seisneb organisatsiooni lginuris, organisatsioonilleses
puhendumises ressurssidele ja personalijuhtimi§eadmusjuhtimine Knowledge
management) on aga CRM’i perspektiivist mdistetav kui Oppimilibi kogemuste voi
empiiriliste uuringute tarbijate andmete kohta. Méteguriteks on teadmiste
omandamine ja loomine, teadmiste levitamine jan@aga ning teadmiste operatiivsus.
Tehnoloogiapdhises CRM’isTgchnology-based CRM) on voétmekisimuseks, kas
CRM’i tarkvara susteemid vdimaldavad ettevotjatelkuda tarbijatele paremat
kohandumist labi suurema kvaliteedi ja madalamatddie. See aitab omakorda kaasa
klientide paremale teenindamisele ja kliendikeskseyevusele. (Siet al. 2003: 1267-
1270)

12



Kliendisuhete juhtimine algab ettevOtte eesmaéarkidénastamisest ja nende
elluviimiseks mdoeldud tegevuskavadest. Vaga oldligs Kkliendisuhete juhtimise
juurutamise eeltingimused, mille taitmisel saalektlisuhete juhtimise sisteem edukalt
toimida. Autor kasitleb eeltingimuste véljatoomidelttle’i kliendisuhete juhtimise
vaartusahelatThe CRM value chain), millest toob valja juurutamise eeltingimused.
Antud juhul peavad ettevotte eesmarkidest ja tegfesti olema teadlikud nii to6tajad
kui ka kliendid, et kogu sisteem saaks kasumlikuilinida ja pikemas perspektiivis

jatkusuutlikkust pakkuda.

Eestvedamine ja kultuur on eeltingimustena véagds#ééh Eestvedamine téahendab
otsustamist, kas keskendutakse strateegilistelesratjwvsetele voi anallutilistele
eesmarkidele. Samuti on eestvedamine oluline sllek seada CRM’i programm
esikohale. Eestvedamine tagab ka jarelvalve, et k@ilgeks plaaniparaselt ning ei
tekiks viivitusi. Organisatsiooni kultuuri all agefeldakse jagatud vaartuste ja
uskumuste mustrit, mis aitab indiviididel parenmmbista organisatsiooni funktsioone ja
organisatsiooni kaitumisnorme. (Buttle 2004: 43-AMult ettevotte ideest ja soovist
midagi labi viia ei piisa, selleks on vaja tugewdtevottesisest kultuuri ja todtajaid,

kellel on ettevbttega sarnased vaartused ja sdspar

Andmed ja infotehnoloogia kujutavad endast samulihtdaid eeltingimusi.

Kliendisuhete juhtimisel on vaga téhtis korgtasensekliendiinfo ehk andmed, mida
klientide kohta kogutakse, peavad olema usaldusedainfotehnoloogia on aga vajalik
selleks, et kdiki neid kriitilisi elemente taital ¥6imaldab kogutud andmeid talletada,
neid t6ddelda ning vajalikul viisil filtreeridallkid.: 47-50) Kdige aluseks voibki pidada
pidevalt arenevat infotehnoloogiat, mis voimaldavgmdada andmekogumisvdimalusi
ning taiustada anallUsiprogramme. Tahtis on kogahdmeid digesti anallilisida ning

teha selle pdhjal ratsionaalseid otsuseid.

Viimasteks eeltingimusteks on inimesed ja protsessiimesed loovad kliendisuhete
juhtimise strateegia, valivad infotehnoloogilisethéndused ning kasutavad seda koike
enda aranagemise jargi. Siinkohal on kindel sekuyieihimesed ei soovi vdi ei panusta
piisavalt CRM’i toimimisse, siis see ka ei toimhirheste oskused, teadmised ja
suhtumine on CRM’i kasutamisel vaga olulised. Rsdi&l on aga viisiks, kuidas
ettevottes on asjad tehtud. Kliendisuhete juhtimpsspektiivist lahtudes peavad
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protsessid olema kavandatud ja juhitud vaartustemiseks vOi vahemalt mitte

kahjustama klientidele juba loodud vaartusi. Psgsesaab jaotada ka sisemiselt,
naiteks horisontaalsed-vertikaalsed, sisemiseamgdid ja esmased-sekundaarsed.
(Buttle 2004: 50-55) Eduka CRM’i toimimiseks vajeviaimeste oskused ja protsessid
pidevat tdiendamist ning uuendamist. Inimesed jatspssid on omavahel tihedalt
seotud, kuna inimesed valivad ja hindavad erineyawmisesse. Arvutid voivad kull

kogu tahtsa info kokku votta ja pabrile kanda, kinohesed on need, kes selle lahti

motestavad ja selle pdhjal jareldusi teevad.

Neli tingimust, mis toetavad CRM’i strateegia angn@ rakendamist, on Buttle'i jargi
siis eestvedamine ja kultuur, andmed ja infotehogi® inimesed ning protsessid.
Seoseid CRM’i mudeli elementide ja toetavate tingite vahel v6ib tuua Reichheldi
mudeli elemente vaadates ja Buttle'i eeltingimusiides. Tahtsaks peetakse protsessi,
kultuuri ning infotehnoloogiat. Reichheld enda ederides eraldi inimesi vélja ei too,
kuid inimesed kajastuvad kindlasti nii kompetentsksii ka mingil mé&aral
organisatsiooni elemendis. Toetavaks tingimusekkaoandmed ja Reichheld kasitleb
elemendina médtmismeetodit, mis eeldab samuti atedrkegumist, et oleks mida
moota. Eestvedamise ja strateegia puhul ei olet&gmist kattuvate mdoistetega, kuid
eestvedamist vOib autori arvates pidada ka stretegdjatootamiseks.

CRM’i eeltingimustest lahtudes ja mudeli kontsepri silmas pidades voivad
ettevOtte jaoks kujuneda erisugused markimisvaaisesid. Peamised kasud, mis
kliendisuhteid juhtides saavutatakse on naitekssdimalt teostatavad kampaaniad
(Razvan2007: 132), sest omades Ulevaadet nii klientidask& nende vajadustest, on
teada, mida klient ootab ja millised on tema egdist. Need teadmised vahendavad
olulisel maaral ettevotte kulu, mida peaks klientete juhtimise puudumise korral
panustama. Teadlikud ja suunatud kampaaniad t@stawakorda ka ettevotte kaivet ja
kasumit. Samuti suurendab kasumit efektiivne klisumidete juhtimine (Razvan 2007:
132), kui suudetakse hoida olemasolevaid klienteulr@ttevotte tegevusega. Uheks
kasuks peale kasumi suurendamise on kliendisuhdigmjse puhul kindlasti ka
ettevOtte ja kaubamargi tuntuse kasvatamine, mab tomakorda kaasa brandi

soovitamise kliendi poolt oma tuttavatele kui td@ama ja tdendoliselt koige

14



efektiivsema reklaami kujul, sest inimesed on tag#vmojutatavad oma sdprade ja
tuttavate arvamusest (Jacson 2007: 34).

Tootava kliendiandmebaasi pdhjal on véimalik t@saamuiigitoo efektiivsust @van
2007: 132), sest kui muujale on teada tema Kliengdlistused ja vajadused, siis on
vOimalik ettevottel oma muugitoéd paremini juhtidang kulutada vdhem ressursse
selleks, et leida kliendile soodsaim lahendus. a@éodtliendiandmebaas voimaldab
tegeleda nii ristmidgiga kui ka dlesmuildgiga, misurendavad olulisel méaéaral
klientidelt saadavat kasumit. Sellisel juhul, kun d¢eada Kkliendi vajadused, saab
parandada klienditeenindusbi(.: 132).

Eelnevast selgus, et kliendisuhete juhtimine on afemuselt ja Ulesehituselt vaga
keeruline. Kokkuvotvalt vBib delda, et kliendisubgtihtimine on vajalik harudes, kus
konkurents on suur ja iga klient omab suurt osatitt Erinevad autorid lahenevad
kliendisuhete juhtimisele erinevalt, kuid peamistdkhkudeks on siiski inimesed ja
organisatsioon. Kdige selle toimima panemiseks giddmiseks on aga hadavajalik
infotehnoloogiline lahendus, mis pakub erinevatdematel erisuguseid vdimalusi.
Selleks, et kliendisuhete juhtimist enda kasuksletg@anna, on vajalik taita rida
eeltingimusi, mis algavad organisatsioonisisesestitularist ja jouavad valja

protsessideni, mida ettevOtted peavad tegema. Kasuda eeltingimusi taites

saavutatakse kulmineeruvad kokkuvottes ettevotegnaekide taitmisele ehk kasumi

suurendamisele.

1.2. Kliendisuhete juhtimise etapid

Eduka kliendisuhete juhtimise puhul tuleb raakidatgessist, mida iseloomustab pidev
tdienemine ja areng. Nimetatud protsess ei saa kat&endlik ning peab olema
sustematiseeritud, et saavutada soovitud tulemtud&ls seisukohast, et kliendisuhete
juhtimise eesmérk on muuta kliendid vdimalikult kadikeks, tuleks jargida CRM'’i
vaartusahelast tulenevaid viit Uldist etappi, sesid etappe jargides on ettevottel
vOimalik oma kliente tundma Oppida ja vastavaltetelkéaituda kliendisGbralikult. On

vOimalik avastada uusi vBimalusi ning nendest teNand potentsiaalseid kasusid.
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Kliendisuhete juhtimise etappideks vaartahela dlois¢Buttle 2004: 40-41):

e kliendiportfelli analtiis,

e kliendiandmete anallus,

e vOrgustike arendamine,

e vaartuspakkumise arendamine,

e Kkliendi elutsukli haldamine.

Esimeseks vaartusahela etapiks vOib pidada Kliendgli analllsimist. See
vOimaldab juhtidel ja uurijatel tabada kliendi slvaartust ettevéttele, mitte analtitisida
tema vaartust eraldi (Homburg al. 2009: 70). Kliendiportfelli analtitisimine hdlmab
endas reaalse ja potentsiaalse kliendi eristagtistivastada, milliseid kliente tegelikult
on vaja teenindada. Kliente on vajalik eristadat gga klient esindab erinevat kaivet ja
kasumimarginaali ning igal kliendil on omané&olisedjadused (Buttle 2004: 99).
Kliendiportfelli analtiisimiseks tuleb esmalt segteenida kliendid homogeensetesse
gruppidesse, naiteks vanuse, soo voi mone mutuliguse jargi, mis vdimaldab hiljem
selgitada valja kliendi vajadused ja vastavalt mémdvajadustele edasi tegutseda.

Teiseks segmenteerimise vBimaluseks on ostukowuse hindamine.

Kliendiportfelli analiiis on mitmetasandiline pratse mida saadab arusaam
kliendiportfellist, plaani arendamisest ja omakosgdle rakendamisest. Ettevotte juhid
vOivad identifitseerida suure potentsiaaliga klignddsta nende vaartust [&bi suunatud
pakkumiste ja personaliseerida oma teenindust, aavutada maksimaalset
kasumlikkust. (Sanchez, Rajagopal; Sanchez, Ro@2@l&: 314) Enamikel ettevotetel
on skeem klassifitseerimaks oma kliente nende wéértalusel ja paljud sellised
skeemid pohinevad konkreetse kliendi kaibel voi nhaBee ei ole aga adekvaatne alus
diferentseerimaks, sest tihti ei vOeta arvesse, galju maksab ettevottele kliendi
voitmine vOi hoidmine. (Buttle 2004: 107) Sellin@ditlus vdib oluliselt moonutada
ettevotte finantsplaneerimist ning lahtudes eksliledustest ei ole edukas kliendisuhete
juhtimine vdimalik. Edukas tegevus toob aga kadudel kokkuhoiult.

Teiseks etapiks vdib pidada kliendiandmete analiBeileks, et kliente mdista, tuleb
tunda neid nii persoonidena kui ka nende vajadusi@stuvalt. Oma Kklientide

tundmiseks peab ettevote looma informatsioonirddiendiandmebaasi ja vajalik on ka

16



maaratleda, kes on hetkel kliendid, millised on deerkontaktandmed, mida nad
ostavad, mis on nende makseajalugu, kellelt natl astavad ning millised on antud
ettevotte klientide eelistused. limselt kdige tamaks voib pidada, milliseid Kliente
arendatakse ja mida neile pakutakse. (Buttle 20@4) Selleks, et teada saada, mida
kliendid dhelt ettevdttelt ootavad ja tahavad, huldlja selgitada, mida nad selle
ettevotte juures hindavad. (Yianal. 2008: 752) Kliendiandmete analtitisi eeméargiks on
tutvuda valitud kliendi identiteedi, profiili, ajab, nduete, ootuste ja eelistustega.
Selleks on ettevotetel vélja tootatud kindlad aisifrogrammid, mis vdimaldavad
kliendi andmeid koguda. Kliendiandmete kogumineamettevottele vbimaluse enda
kliente tundma Oppida ja tulenevalt sellest muutarnidustegevus efektiivsemaks, kuna

tehtavad pakkumised saab kujundada palju pers@maateks.

Edasi tuleb arendada vorgustik, mis koosneb paldstjapartneritest, investoritest,
tootajatest ja kindlasti ka klientidest. Ettevo®ap meeles pidama nende omavahelist
sOltuvust, kuna 21. sajandil ei oma tootja enamaioe tootmise efektiivseid véimalusi,
nagu see varasemalt vois levinud olla. Pigem riisetéihele kindlale valdkonnale ning
tooraine ostetakse odavamate tootmisvfimalusteggatelt sisse (Buttle 2004: 171-
172). Kuna ettevbte on tarnijatest soltuv, siis \@imalik klientide rahulolu l&bi
tootearenduse tOsta voi valtides investorite pibndle ja eelistades kindlaid isikuid, on
voimalik olla paindlikum ja sdltumatu naiteks vggeriturgudest. Tahtis ei ole hoida
suhteid Uksnes Kklientidega, vaid ka teiste valstganitega, kes samuti mdjutavad

ettevotte kaitumist.

Vaartuspakkumise arendamiseks on vaja defineeri@adk jaoks vaartus. Kliendid
kasutavad vaartuse madistet neljas erinevas komdeksilleks sOnastatakse vaartus
(Zeithaml 1988: 3):

e kui odav hind;
e kui nBudmine, mida saadakse;
e kui kvaliteedi ja hinna suhe;

e kui ohverdused, mida saadava nimel tehakse.

Kasumi tootmine on vaid vaikeseks osaks vaartusmikel. Uldine arvamus vaartuse

terminist valjendub aga rahalises tahtsuses. (L2008: 139) Uldkokkuvéttes vaib
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pidada vaartuseks kliendi poolt tajutavat hived®haerduste tasakaalu. Selleks, et
suurendada toote vaartust kliendi silmis tuleb «asrendada hive, mida klient kogeb
vOi vahendada ohverdusi, mida klient toote saamsigelab tegema (Buttle 2004: 228).

Alljargnev valem toob esile vaartuse, ohverdusteljezede vordelise seose:

HUVED

VAARTUS = GHVERDUSED

Allikas: (Liew 2008: 139).

Ohverdused voivad olla nii rahalised, toote otsagss seotud kui ka psiihholoogilised.
Rahalised ohverdused kujutavad endast taiendawidisega seotud kulusid, naiteks
krediitkaardi tasu, jarelmaksu intress voi tagatidsimisega seotud kulutused on
eelkdige aeg. Naiteks toodete vordlus voi nenddmeie voib votta oluliselt Kliendi
aega, samuti voib see pikendada ettevotte kailaskiikui tarbija ei suuda ettevotte
toodete valikust leida endale sobilikku. Psuhhoilsed kulud kujutavad endast
eelkdige mittevaralisi kulutusi. Naiteks suurte keraniate ajal voib inimene tunda, et
tema sotsiaalne staatus on ohus, kui ta just dedliklel ostlema satub. Plhadeaegsete
ostmistega kaasnevad paratamatult igasugused nakibokifi, mis mdjutavad kliendi
ohverdusi. Naiteks reisimine inimesterohkes Uhmsipardis, mis tekitab samuti
negatiivseid emotsioondb{d.: 228)

Kui toodete puhul on vdimalik kohaldada McCarthyaddifikatsiooni 4 P’d, mis
kasitleb hinda, muugitoetust, toodet ja turustsss, teenuseid pakkuva ettevotte puhul
ainult sellest lahtuda ei saa. Sellisel juhul tudebestada ka teatavate taiendustega, mis
teenuste iseédrasustega kaasnevad. (Zineldin, &Wmlip2007: 229) Esimeseks
isedrasuseks on teenuse testimise vOimatus. Tedreisele vOimalik naha, proovida
vOi tunda enne, kui neid ei ole ara tarbitud. Tksssearasuseks on eraldamatus, mis
seisneb selles, et teenused tuleb tarbida kohaekddhambaarsti juures tarbib klient
samal ajal teenust, kui hambaarst seda pakub. Kalaks iseadrasuseks on
heterogeensus, sest erinevalt toodetest ei ole ahWiinpakkuda teenuseid iga kord
Uhtemoodi. Paljusid teenuseid osutab inimene ninmignased ei kaitu iga kord
Uhtemoodi. Neljadaks tdhtsaks isedrasuseks ondeesdilitamatus. Esmaspaevast vaba

hotellituba ei ole v6imalik pakkuda teisipdevalstseeenuse pakkumise vdimalus on
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selleks ajaks juba kadunud (Buttle 2004: 232-2B@ndest isearasustest tuleb lahtuda,
kui esikohal on kvaliteetse teenuse pakkumine enaiithult toote turustamine.

Viimaseks astmeks vaartusahela jargi on kliendisékli haldamine, mis jaguneb
omakorda kolmeks alaetapiks: uute klientide omand@molemasolevate klientide
sailitamine ning kliendivaartuse arendamindid;: 270) Uut klienti vdib hinnata nii
tootekategooria kui ka ettevotte suhtes, kuid @ldjuon uue kliendi omandamine
tootekategooria suhtes vahem ressursindudlik kuetettevotte suhtes. Uutel Klientidel
ettevotte suhtes vBib olla vaga tugev side moéree tkonkurendiga ning seetdttu tuleb
sellise kliendi voitmiseks palju rohkem vaeva néBalleks, et aru saada, millised
potentsiaalsed kliendid on kdige kasumlikumad, Ruleselnevalt vaadelda
segmenteeritud klientuuri andmestikku ning hinnaeade tarbimisharjumusi. Uksnes
parast pohjalikku analldsi on vdimalik leida uusitgntsiaalseid kliente, kes on ka
kasumlikud ja ei lahku ettevotte juurest mone kudbdudes. Eesmaéargiks on sellisel
juhul teenida rohkem, kui ettevote klientide hankieks kulutas. Klientide saamine,
hoidmine ja arendamine on olulised protsessid Hiietutstkli juhtimisel. Tervikliku
kliendiportfelli olemasolu ja 0Oiged andmetddtlusedt aitavad kaasa teenindus-
kvaliteedi tdstmisele. (Let al. 2010: 151)

Kliendi vaartuse arendamine hdlmab endas olemasoldiendi poolt tehtavate
kulutuste suurendamist. Tegevused, mis arendavahdkl ndudlust, on naiteks
ristmitk ross-selling), Glesmuik p-selling) ja miuugikanalisse suunaming@nnel).
Ristmiik on mdeldud julgustamaks kliente ostma esatest tootekategooriatest.
Ulesmiiiik kaasab aga suurenevat ndudlust olemasedelategooriates. Naiteks kui
ostetav toode kulub vbi seda kasutatakse iga édyitab muija ostjale, kui kasulik on
toode vdimalikult varakult valja vahetada voi jublgselt hankida parem alternatiiv.
Seda ei tohiks teha liiga vara — uue kodutehnikp @s mdotle selle valjavahetamisele
enne paari aasta moddumist — kuid kui mudja liigaakootab, voib klient juba teise
pakkuja valida. Ristmuik sisaldab endas nii kohleasumit kui ka potentsiaali
stivendada kliendisuhteid ja sealjuures suurendadganvahetamise kulusid. Naiteks
arvutimiidja naitab kliendile printerit, modemit,ogrammi ja muid arvutiga seotud
kaupu vOi pank putab suunata uut kontoavajat matlken laenu- ja krediiditeenuse
vajadusele. (Kotler 2002: 135) Muugikanalisse suouna viitab aga klientide
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segmenteerimisele muugitulemuste alusel, et valdenkialusid ja suurendada néudlust
(Kamakuraet al. 2005: 280). Sellisel juhul on véimalik vAhemkaswkuinad kliendid
suunata odavamatesse turunduskanalitesse ja rotdeansuunata nende klientidega

suhtlemiseks, kes ettevottele ka rohkem tagasaitov

Sailitamise korral peaksid ettevotted jagama klieridassidesse vastavalt sellele, kui
pikalt on keegi nende kliendiks olnud. Loomulikalh parimad ostjad need, kes on
ostnud hiljuti ning ostavad sageli ja palju. Midaukem Uks ettevote kliente sailitada
suudab, seda kasumlikumad need kliendid tema jawkRikaajaliste klientide tulususel
on neli pdhjust (Kotler 2002: 134-135):

e kui pikaajalised kliendid on rahul, ostavad nadjagksul aina rohkem;

e pikaajaliste klientide hoidmise kulud vahenevadjagksul;

e sageli soovitavad vaga rahulolevad kliendid mukgteistele potentsiaalsetele
klientidele;

e pikaajalised kliendid ei ole hinnatdusu suhtesumidlikud kui juhuslikud ostjad.

Klientide hoidmiseks tuleb olla nende silmis usaldiérne ja pakkuda neile seda, mida
nad konkurentide juurest ei saa. Sellest tulenemaltblemasolevad kliendid marksa
kasumlikumad, sest olemasolevate klientide kohtakalud vaiksemad, kui uute
klientide leidmise korral. Teatavasti nduab uuteerkide leidmine mahukaid
turunduskulusid, kuid olemasoleva kliendi hoidminedib piirduda Uksnes
kommunikatsioonikuludega. Pikaajalise kliendi pubal margata vastastikust usaldust
ettevotte ja kliendi vahel ning see tagab ka klipadise sotsiaalse reklaami, millega ei

kaasne uldjuhul téaiendavaid kulusid ettevottele.

On selge, et vaartusahela viis primaarset etapmdonsiavad strateegilise juhtimise
kolm esimest protsessi, milleks on anallis, ressumendamine ja kohaldamine, kuid
hindamise ja kontrolli protsess on Buttle'i vaaehslast puudu. (Let al. 2010: 141)

Hindamise ja kontrollimise protsess tagab etteldtteoovitud tulemi, vdrreldes
tulemlikkust ootuspérase tulemusega, ja pakub kalikiau tagasisidet juhtkonnale, et
viimane saaks tarvidusele votta diged ja efektdvabindud. (Wheelen, Hunger 2004,
viidatud Lo et al. 2010: 141 vahendusel) Tulemlikkuse hindamine ortigaébamm

kvaliteedi edendamise protsessis, eriti sellistéeveétetes, kus praktiseeritakse
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kvaliteedijuhtimist voi kus hinnatakse pidevat kieddi parandamist. (Wilshaw, Dale
1996, viidatud Lecet al. 2010: 141 vahendusel; Yang 2006: 1041)

Vaartusahela viit etappi jargides on ettevotte awmackasu markimisvaarne.
Kliendiportfelli ja kliendiandmete analits voimalidaettevottel oma klientide
ndudmised ja vajadused vdlja selgitada ning v&daklsumise arendamisel on hea
lahtuda olemasolevatest andmetest, mis voimaldatetth kliendisGbralikumaid
pakkumisi. Vorgustike arendamine tagab ettevottetanakorda selgemad
tarnetingimused ja elutsikli haldamine kindlustakema kliendi elutsikli, millest
saadav kasu valjendub kliendi lojaalsuses ningosegkorda tagab ettevdttele stabiilse

kaibe ja lihntsamini prognoositavad finantstulemused

Kéesoleva t60 autori arvates on vaartusahelasindauégel etappidel oluline roll
kliendisuhete juhtimisel ja kliendiportfelli loongkon vajalik segmenteerida kliendid
kindla liigitunnuse alusel. Labimdeldult segmenitieek kliendid ja tootav
kliendiandmebaas tagavad tugeva alustala klierkadimlikuks muutmisel. Ettevotte
juhtkond peab kindlasti arvesse votma tehtavaiditkigi kliendi kohta ja tdpsemalt
valja selgitama, kui palju laheb ettevottele kindtdendi voitmine ja hoidmine
tegelikult maksma. Vaartuspakkumine eeldab omakatlattevote tunneb oma kliente
ja oskab nendega alati arvestada. Autor on seislikat ettevdote ei saa pidada
monoloogi, vaid eduka tegevuse tulemuse tagab kdisvne dialoog klientidega.
Kliendi elutstikli pikendamine kujutab endast klieiet hoidmist ning nende vajaduste

tundmist.

1.3. Kliendisuhete juhtimise rakendamine ja sellest saadavad

kasud jaekaubanduse turunduses

Jaekaubanduse pohifunktsiooniks on klientide tekarmne ja labi selle enda tulu
maksimeerimine. Seega on jaekaubanduses kasutatamdtis Uks vdimalustest
kliendisuhete edukamaks juhtimiseks ja seeldabi enulsstitatud eesmarkide
saavutamiseks. Antud peatitkis kasitleb autor jdekadusega seotud termineid,
seejarel erinevaid jaekaubanduses esinevaid taesiik@ ning saadavaid kasusid.

LOpuks tuuakse valja jaekaubanduse eriparad ehkuriteg millega saavad
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jaekaubandusega tegelejad enda tulemuslikkust adgutlaeckaubanduses on oluline
erinevate turundusnippide kasutamine ja seda sellek teistest konkurentidest

paremini eristuda.

Jobber (2010: 847) t6i vélja, et jaekaubandus oiing teenusettostus, mille tegevus
hdélmab toodete mudki I6pptarbijatele. Tootajatekash jackaubanduses on Euroopa
Liidus vaga suur ning see on ka aina kasvavakditenJaekauplejate ostujoudius

mangib Uha suuremat rolli tootjate suhtes, sedjad@eavad tagama kdrge teeninduse

taseme ja head suhted jaekauplejatega.

Jones'i ja teiste (2005: 34) jargi on jaekaubaralyes ka Uheks kdige mitmekulgsemaks
ja dunaamilisemaks sektoriks, milles arenenud khgilik Ghiskond pakub tarbijatele
nailiselt Gha kasvavat toote- ja teenusevalikutlliseés (hiskonnakorralduses on
jaekaubandus (Uha rohkem kontsentreerunud ja Uksikuliikeste iseseisvate
jaekauplejate osatdhtsus jarjest vaheneb. Pohjuseks vaike hulk suuri
jaekaubanduseturul tegutsevaid ettevotteid, kessagvselt suurendavad enda mudiki,
turuosa ja kasumit. Seega Uha tahtsamaks muutulersnud tootevalik ja inimeste

valikuvdimalus.

Jaekaubanduse esindaja peamiseks ulesandeks atavagbija ndudmistele ja pakkuda
laialdast tootevalikut. Kuna tegemist on liligatjate ja tarbijate vahel, siis on neil hea
voimalus tegeleda mdjutamisega. Nad saavad avaldadja tootjatele tootmaks
tarbijatele meeleparasemaid tooteid ning teiselbltpsuunata tarbijaid teatud
ostukaitumisele. (Durieu 2003: 7-9) Jaekauplejacdhvad seega vaga suurt mdju ning

kasutavad seda enda tegevuse edendamiseks kateitakal

Tarbija otsuste tegemine hdlmab endas nii tootebrgndivalikut kui ka toodete
valjapanekut. Enamik jaekaubandusest pShinebskiiérmarketitel, kataloogipoodidel
ja kaubamajadel, kuid suure osa moodustab tanaseksinternetikaubandus.
Jaekaubandus pakub téhtsat teenust tarbijatelesdmmealdab klientidel endil otsustada,
kunas ja kus nad tooteid soovivad. Poe valik voibusla ka tarbijate harjumustest, kas
ostetakse igapaevaselt voi kogutakse pikemaks.ajdébber 2010: 847) Igapaevaseid

sisseoste tehakse tavaliselt kodule lahemal assiviedeiplustest, kuid pikemaks ajaks
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kogutavaid tooteid soetatakse kohtadest, mis dnjatele meeleparasemad ja asukoha
poolest isegi ebasoodsamad.

Jaekaubandus jaguneb eraldi teenindusliikidesss, oni vélja toodud tabelis 2.
Jaekaubanduse liikidest toob autor nii Jobberi Q20847-848) kui ka Kotleri ja
kaasautorite (2008: 901-904) k&sitlusele tuginedda kuus erinevat.

Tabel 2.Jaekaubanduse teenindusliikide vordlus

' X
z 22 2 - = N -
s| 3/8E|5 |8 8|5 |§ |£€s|ic
S| s%| 35 |% |[E_X|gs_|e | g2 |58
2158|5322 |5ES| 223 |5_| 2| %S
Ostukoht S|22|358 88|32/ ¢¢82| a5 | 88| w8
Supermarket o . . . . . . .
Spetsiaalpood . . . o
Kataloogipood| e . . .
Kaubamaja . . . . . . .
Internetipood . . . .
Hulgipood . . . .

Allikas: (Jobber 2010: 847-848; Kotleral. 2008: 901-904); autori koostatud.

Tabelist 2 nahtub, et autor vordleb teeninduslidtenevate valitud naitajate alusel.
Supermarketite puhul on tegemist peamiselt esmektatlpade miilgiga tegelevate laia
tootevalikuga madala hinnaklassiga  muugikohtadeg&linnad  erinevates
supermarketites on varieeruvad, kuna asukoht ¢@ lsglunemisel suure osatahtsusega.
Supermarketiga sarnaneb kaubamaja, mida eristaermagketist pisut kdrgem
hinnaklass ning eksklusiivsem tootevalik. Kaubaheajaarnaselt supermarketiga, on
tunnusjoonteks kdrged realisatsioonikulud ning siddtajate arv. Samuti on nendest
ostukohtadest vdimalik kaupa koheselt ning Uksiksibetada. Uksiku toote
ostuvdimalus puudub aga hulgipoes, kus miuik toisuubtes kogustes. Suurte koguste
midk ja vaiksed realisatsioonikulud vdimaldavad hainad aga madalal hoida. Kuigi

sealt saab kauba koheselt katte, on tootevalikv@edlemisi vaike.

Sarnased on veel kataloogipoed ja internetipoed, Kaubavalik on lai ja osta saab
Uksikult, kuid kaupa peab tellima ning sellega k&#serinev ooteaeg. Kuna selline
korraldus ei nbua suuri t66joukulusid ja kaupaea Rallitel pindadel véalja panema, siis
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voimaldab see vorreldes teiste liikidega pakkudelgiesoodsamat tootehinda. Selline
vdimalus on kull uudne ja mugav, aga paljudeleumgtu, kuna tellides ei ole vGimalus
asja enne proovida v6i oma silmaga Ule vaadatddiBessva liigina saab valja tuua ka
spetsiaalpoed, kus on vaike tootevalik ning kérgeuhad. Kuigi tegemist ei ole suure
ruumindudlikkuse ega tootajate arvuga, siis kaamthesellega siiski kdrged

realisatsioonikulud. Tegemist on eksklusiivsematedete pakkumisega ja sellises
kohas ostlemisega kaib kaasa teatav prestiiz. Aptuetl ei keskendu niivord suure

massi teenindamisele kui kindlatele pusiklientidele

Jaekaubandusega kaivad kaasas teatud eriparadsaatliendisuhete juhtimisel ara
kasutada. Erinevad autorid kasitlevad erisugusstigubanduse eripdraga seonduvaid
tegureid. Kdik tegurid on kull vaga tahtsaid, kjadgnevalt on autor putdnud jarjestada

tegureid lahtudes nende tahtsusest:

1) andmebaasipdhine turunduwatgbase marketing) {Fletcheret al. 1992; Paden,
McAlister 1996};

2) hind {Dawson et al. 1993; Campo, Yague 2006; Harris, Bray 2007,
Chandrashekaran 2011};

3) tootevalik {Dawsoret al. 1993; Dulsrud, Jackobsen 2009; Jobber 2010};

4) kaupluse atmosfaar {Ballantirseal.2010; Parsons 2011; Jobber 2010};

5) positsioon {Dibb, Simkin 1991; Jobber 2010},

6) kaupluse asukoht {Simkin 1990; Dawsetral. 1993; Hayward 2002}.

Andmebaasipdhine turundus on jaekaubanduse vdineadda kliente segmenteerida,
mis on l&htuvalt eelpool valjatoodust kliendisuhgetietimise Uks olulisemaid tegureid.
Aastatega on see muutunud kliendipdhisemaks, migubdd ennekdike klientide
vajadustest. (Paden, McAlister 1996: 26) Muutusedimgitud turgude killustatusest ja
infotehnoloogia arengust (Fletcerral. 1992: 18), kuna infotehnoloogia ongi klientide
andmekogumise votmeks. Jaekaupleja jaoks tahergmalmmgte ainult muugimahtude
suurenemist, vaid ka lojaalsete klientide arenenitglamiseks raskuseks selle kdige
juures on aga tapsete ja asjakohaste andmeteusdié. Kliendikaardi vahendusel on
kull véimalik hinnata tarbijate ostuharjumusi jglodada allahindlusi, kuid selle pdhjal
Oigete pakkumiste genereerimine on Upriski keeeulifPaden, McAlister 1996: 26)
Voib 6elda, et andmebaasipdhise turunduse peamisaksks on klientide rahulolu
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suurendamine ja ettevotte tulu kasvamine. Antugea puhul voib tdmmata paralleele
CRM'iga uldiselt. Peamiseks sarnasuseks on kliemtireete kogumine, millele kdik
Ulejaanu Ules ehitatakse, kuid suurimaks erinewsisek edasine kaitumine.
Andmebaasipdhine turundus on agressiivsem andmep&hihtlus, kuid CRM pigem

oppimine ja dialoog klientidega.

Tarbijate andmete pohjal segmenteerimisel saab tigdada kolme erinevasse

Uldisemasse kategooriasse (Paden, McAllister 1288:

1) kaupluse kliendid, kes on eeskatt huvitatud vaast)s
2) kaupluse kliendid, kes on eeskétt huvitatud kaasessst;

3) kaupluse kliendid, kes on eeskatt huvitatud omsigalisest staatusest.

Vaartust eelistavad kliendid hindavadki kdige ernaotevaartust. Sellisteks tarbijateks
on peamiselt keskharidusega naised, kelle sisgejadib alla keskmise. Kaasaegsust
hindavad kliendid ei ole niivdrd mdjutatavad vaatast ega hinnast, vaid neid huvitab
toote puhul selle kaasaegsus. Selliste klientidsesillek on keskmisest veidi kérgem.
Sotsiaalsest staatusest huvitatud kliendid on tadltuntud brandidest ja sellisel juhul

on tegemist rikaste kdrgharidusega inimestedpd.( 29-30)

Hind on samuti vaga tahtis tegur, kuna see on paeaiks, mille alusel tarbijad saavad
tooteid ja nende pakkujad kdige paremini vOrrel@lidti on maaravaks ka inimeste
hinnaootus, mis soosib vdi péarsib nende ostmisimdeed kujundavad enda
hinnaootuse eelnevate hindade pd&hjal, mis on ajesjd vélja kujunenud. Seega voib
Oelda, et hind, mida tarbija jargneval perioodiltaly on kujunenud eelnevate
perioodide hindade kaalumisel. (Chandrashekaraid:2409) Kui tarbija avastab poes
uue hinna, millega ta varasemalt ei olnud arvestasiis ta kaalub seda enda seatud
piirhinnaga. Hinnad, mis jaavad sellel skaalal kebngle, Iikatakse tagasi. Sellisel juhul
hakkavad tarbijad otsima erinevaid alternatiivearffpo, Yagie 2006:271) milleks
paremal juhul on teised tooted samast kauplusesigd halvemal juhul teine
jaekaubanduskett. Kliendi vajadusi teades ja hemyasse vottes on ettevottel lintsam

teha kvaliteetseid vaartuspakkumisi.
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Kuna hinnakonkurents erinevate jaekaubanduskettigleel on suur, siis on oma
klientide lojaalsuse tagamiseks ettevotted véljaud enda firmamaérgi all pakutavate
pohitoodetega, mille hind on turuhinnast veidi made ja loob pusiklientidega
usaldusvaarsema suhte. (Dawsen al. 1993: 52) Teiseks hinnaga méangimise
vOimaluseks on psuhholoogiline mdjutamine hinnakdjisel. Harris ja Bray (2007:
204) uuring néitab, et meeste ja naiste puhul amdkujundusel vajalik erinev
lahenemine. Naised on rohkem mdjutatavad paargiudé 6od-ending) hindade poolt
ning mehed Ummarguse |6pugaund-ended) hindade poolt. Uuringust tuli valja, et
eelnevalt tarbija hinnatundlikkuse selgitamisek$elks turg segmenteerida, mitte
kohelda seda kui Uhtlast homogeenset massi. Tuheledes pidada, et sugu ja vanus ei
ole ainsad tegurid inimeste eristamiseks. ( HaBiay 2007: 204) Sellest tulenevalt on
vOimalik enda kliente paremini segmenteerida, rtaitima 6ppida ja suuremat kasu

saada.

Jaekaubanduse puhul on tahtsaks ka tootevaliku ldksihd&dramine. Naiteks
supermarket voib laiendada oma tootevalikut tojduietelt ja majapidamistarvetelt
elektroonika, maguasjade vdi eheteni. Laiem todilevagab kill suurema sortimendi,
kuid liigne haare vdib jatta selle vaga pinnapdaséJobber 2010: 852) Tarbijad on
muutunud aastatega valimavamateks ja eelistavaddatevalikut ning head teenindust.
Eriti avaldub see nende puhul, kes eelistavad nugjavteid, kuna sellised tarbijad
naitavad Ules suuremat teadmust toodete koostiegsatbime kohta. (Dawsoé al.

1993: 51) Tootevaliku teadlikuks suunamiseks ontigalselle valjapanek. Kuna
inimesed on harjunud vaatama kdrgemal asetsevaigitoesmajarjekorras vorreldes
jalgade korgusel olevate toodetega (Dulsrud, Jaool2909: 212), siis tuleb hoolega
valida, milliseid tooteid pakkuda ja samas tulehdtgida, et tootevalik ei muutuks liiga
pealiskaudseks. Kui tootevalik on pinnapealne, 8dg ndudlus selle jarele lldse
vaheneda, kuna inimesed on erinevad ja kbikidebmamoodi maitse-eelistused. Lai
tootevalik on ks eeldustest, mis aitab kaasa lkg#a klientide tekkimisel. Vastava

vajaduse tekkides eelistavad tarbijad neid kaupkus valik osutub suuremaks.

Atmosfaari juures peetakse kdige olulisematekssggs teguriteks valgust, heli,
varvivalikut, toodete valjapanekut, toodete proagiwdimalusi ja
konstruktsioonilahendusi. Nende tegurite osas dikyal palju ara teha, kuid tuleb
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meeles pidada, et tarbijad hindavad uldjuhul tdgagdiikkust, kompaktsust ja
mugavust. Pood peab kujundama meeldiva atmost&eljeks on vdimalus paigutada
kdik loogiliselt ja kdeparaselt. Muusika ja valgis#ga tuleks jaada keskpéaraseks ning
varvivalikuga tagasihoidlikuks. (Ballantiret al. 2010: 645-649) Parsons (2011: 428)
peab enda kasitluses oluliseks ka temperatuurie @gperatuur nii suvel kui talvel
tagab klientide suurema rahulolevuse. Ei tohi usest et kdige selle votmeks on
téotajad, kuna hasti koolitatud tootajad kaituvaastavalt tarbijate vajadustele ning
oskavad luua keskkonna, kus tarbija tunneb enmoagaliselt ning hasti. Rahulolevad

kliendid suurendavad ka ettevotte kasumit.

Valisteks faktoriteks atmosfaari puhul peetakseigharhitektuuri, silte, vaateaknaid ja
varvilahendusi, mis kdik koos loovad kaupluse \@ldgentiteedi. Jaekauplejad pltavad
luua pigem tervitava kui r6huva tunde. (Jobber 20845) Atmosfaar on tarbijate
mojutamise juures véaga tahtis, kuna sellega ma@jksat tarbijat poest ostma. Valine
kutsub ostja kauplusesse ning kbik see, mida takKaupluse sees néeb, tekitab temas
kas kinnistuva tunde v6i vastupidise, mille puhalepteda enam ilmselt tagasi oodata.

Seega taandub koik jalle esmamuljele.

Positsiooni saab kirjeldada muutujate ja parantegpiires, mis on tarbijatele tahtsad ja
mis on sisuliselt nende endi poolt valitud. Hindbvdlla just nimelt jaekaubanduse alal
tahtsaks vOotmeks. Samuti ei tohi unustada kvaljteats on toodete ja teenuste
parameetriks. Positsioneerimine toimub klientidgadaste jargi ja selle alusel, mida
ettevbte suudab kindlale klientuurile pakkuda elditakse tarbijaskond, kellele
pakutav toode kdige enam sobib. (Dibb, Simkin 19%®): Suunamine aitab
jaekauplejatel vélja arendada oma turunduse, msedsib endas teisi jaekaubanduse
eriparasid, naiteks tootevalikut, kaupluse asukgaté&inda. Samuti veel soodustusi
valitud klientuuri tarbeks ja erinevaid teenindasémeid. (Jobber 2010: 850)

Kuna ostlemismuster on aastate jooksul muutunugs en kaupluse asukoht
vahemtahtsamaks teguriks. Suurenev autoomanikeagab selle, et inimesed on ndus
sbitma kaugemale, et nautida poes pakutavat muggviea tootevalikut. (Dawsoet

al. 1993 :51) See on omakorda tingitud sellest, eplgad on pannud réhku kliendi
rahulolule, mille korral on v6imalik luua lojaalsekliente ning koosmdjus klienditsukli
haldamisega muuta kliendid kasumlikemaks ja pusataks. Kaubanduskeskuse
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asukoha atraktiivsust teiste suhtes tostavad hidkeavOtmeettevotete lahedus. Kui
laheduses asub nditeks postkontor, hotell, teteo, spordikeskus, siis on keskuse
vaartus kérgem ja kulastatavus arvatatavasti suuBamuti peab olema pood kaugelt
margatav ja kergesti leitav. Peamised olulised uUtamed on jalakaijate

likumisvdimalus, lAhedusesasuvad bussi-, trotigmmi-, taksopeatused. Samuti on
vaga oluline tagada autoga liiklejatele head paiaimalused, mille juures hinnatakse
tasuta vOi soodsat pakkumist. (Simkin 1990: 34-3&)i kaupleja teab oma

potentsiaalsete klientide arvu ja samuti nendet@aagsis on tal suurem vdimalus valida

oige asukoht (Hayward 2002: 43) ja labi selle sndaela kliendi rahulolu.

Kliendisuhete juhtimise rakendamisel jaeckaubandosesaadavate kasude puhul teatud
isearasused, mis hulgikaubanduses niivord aktuhaisele. Kaesoleva t66 punktis 1.1.
valja toodud kasudest on jaekaubandusele iselokutlielkdige lihtsamini teostatavad
kampaaniad. Seda seetOttu, et paljud jaekauplegsut&vad kliendikaarte, mis
voimaldavad koguda kliendi andmeid ja vaadelda téambhimisharjumusi. Lahtudes
kliendi harjumustest ja vajadustest on voimalikatgbersonaalseid pakkumisi, mis
tdstavad samuti kliendirahulolu, sest tekitavad deyn et kliendi vajadused on
jaekauplejale olulised. Teiseks jaekaubanduseleasailikuks kasuks on kaubamargi
ja ettevotte tuntuse kasvatamine. Jaekaubandys#aks on vahetu kontakt tarbijatega,
sest jaekaupleja klientuur on oluliselt laiem, kuigikaubanduses. Loomulikult esineb
erandeid, kuid naiteks kaubanduskeskuse puhul aplkse kilastatavus tunduvalt

suurem kui méne hulgikaupleja klientuur.

lahtudes eelkdige toodtavast kliendiandmebaasist selle segmenteerimisest.
Muugiosakond on teadlik sihtklientuurist ning selk®rral ei vaja personaalsete
pakkumiste tegemine nii palju ressursse kui seliedpmisel. Arvestades seda, et
jaekauplejal on vahetu kontakt I6pptarbijatega,ettevottel voimalik lintsamini saada
klientidelt tagasisidet. Juhul kui ettevote votaobtjate ettepanekuid arvesse, ei ole
tegemist Uksnes kaupleja monoloogiga, vaid ettevfittarbija vahelise dialoogiga,

millest saadav kasu ei ole samuti enam tUhepoolne.

Kaesoleva t66 punktis 1.2. valja toodud vaartusaké&hpid ja nendest saadavad kasud
vOib samuti jaekaubandusele omistada. Suurematekaajade ja supermarketite puhul
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moodustub klientidest vaga lai ja erinev kontingeltiendibaasi segmenteerides
Uhtsete homogeensete tunnuste alusel on voimalkkupa igale tarbijale talle

sobilikku. Teine suurem kasu kerkib esile klienditglikli haldamisel, sest mida kauem
on Uks klient puhendunud kindlale kauplejale, sesdaremat kasumit on vdimalik
konkreetse kliendi arvelt teenida. Suur kliendidahutagab klientide lojaalsuse, mis
omakorda tagab sotsiaalse reklaami. Jaekaubandusegimalik naiteks klientide

lojaalsust tdsta oma krediitkaarte valja andeskalg@eja krediitkaarti kasutades on
vOimalik soodustada ostmist just krediteeriva jagheja juurest. See voimaldab
kindlamaid sidemeid kliendi ja jaekaupleja vahehgiiannab Kkliendi kaitumist

analtiusides voimaluse teha kliendisdbralikumaickpaikisi (Alexander, Colgate 2000:
945).

Kliendisuhete juhtimise puhul on oluline roll jaekeanduse eriparadel. Esineb tegureid,
mida hulgikaubanduses ei ole vbimalik rakendadaeKstiahtsaks teguriks on turundus
|6pptarbijatele, kus tarbijate kaitumist on voirkatndjutada vaga mitmete faktoritega.
Mojutamisviisideks on naiteks miutgikeskkond, kaspluatmosfaar ning hind, sest
tarbijad on oluliselt hinnatundlikumad kui edasirjaili Laialdane tootevalik pakub
tarbijatele suuremaid voimalusi, mistbttu eelisthviarbijad just nimelt selliseid
kaupluseid. Kliendisuhete juhtimise eesmargistué@alt on jaeckaubanduse eriparasid
rakendades voOimalik suurendada kliendirahulolu nseglabi kasvatada lojaalseid
kliente ning samuti ka ettevbtte kasumit. Lojaalddindid on toeks brandi voi

ettevotte tuntuse kasvatamisel, tehes selleks omdinsotsiaalset reklaami.

Kaesoleva t60 autori arvates on klientide mojutakssjaekaubanduses véga palju
erinevaid viise. Tark kaupleja jalgib klienti, tuein teda ja kasutab endale vajalikul
viisil tekkinud eeliseid ara. Otsustavaks ei osiksnes toote omapara voi hind, vaid
arvesse tuleb votta ka teisi olulisi faktoreid. & rolli mangib kaupluse asukoht, selle
tootesortiment, nii valimus kui ka sisustus, toedepaigutus riiulil kui ka

likumisvdimalused rahvarohketel kellaaegadel. Rsnrohku nendele aspektidele, on
vOimalik muuta klient oluliselt kasumlikumaks, kaeid komponente eirates. Kdik
erinevad mojutamisviisid ja jaekaubandusest tuladesriparad annavad kauplejatele
juurde ka erinevaid kasusid. Peamiseks kasuksjamkaubanduse turundusest ilmneb,

on klientide lojaalsuse suurendamine.
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2. KASUD KLIENDISUHETE JUHTIMISEST SELVER AS-i
NAITEL

2.1. Kliendisuhete juhtimise vajadus Selver AS-is

Vastavalt t606 eesmargile vOetakse vaatluse allaeBeAS. Selver on AS Tallinna
Kaubamaja tutarettevote, registreeritud kaubamai&,kuulub Selver AS-le. Tegemist
on Eestis tegutseva ja taielikult Eesti enda ettega, mille tegevusalaks on toidu- ja
esmatarbekaupade muik ning muaudki teostatakse ifi®rsja hupermarketite keti.
Kauplustekett on tegutsenud 17 aastat, alatessad€85, kui Lasnaméael avati esimene

Selver. Selle nimeks sai ja on tanaseni Punanetelv

Hetkel, 2012. aastal, on Selveri ketis 34 kauplist lisa 1). Nendest 11 asuvad
Tallinna erinevates piirkondades ja 23 mujal Eestisel aasta tagasi oli 35 kauplust,
kuid 18. juulil 2011. aastal suleti Narvas asuvd8aw Selver, mis oli tegutsenud aastast
2009. Peamiseks pohjuseks oli antud piirkonna \élgslveri kilastatavus. Selver on
jdudnud peaaegu igasse Eestimaa ossa. Kaubandwskete leida nii Hiiumaalt,
Narvast kui ka VOrust. Suure ketina tootab ettegtka palju inimesi, kollektiivi
suuruseks on ligikaudu 2500 inimest.

Selveri kauplused on struktuurselt jagatud nelfanré. Kasutusel on neli tahte: A,B,C
ja D. A struktuuri puhul on tegemist hipermarkefiteja Ulejaanud on erinevate
suurustega supermarketid (vt. lisa 1). Selverikstrurne jaotus on tehtud kaupluste
ruutmeetrite jargi ehk kui suur kaubavalik kaupksgemahub. Kui tegemist on néaiteks
C struktuuriga, siis igas C struktuuri Selveri pagstootevalik Ghesugune. Erinevate
struktuuride korral esineb ka erinevaid juhtimigkorigal struktuuril on omamoodi

alluvussisteem ja tookohtade arv. Mida suurem kespbeda rohkem tdotajaid ja
alluvussuhteid. Igal tootajal on enda kindel kohtulguuris ja ettekirjutatud

téoulesanded, mida tuleb igapaevaselt taita.
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Selveri puhul on tegemist ettevottega, mis tegedkbntidega, kelle sissetulek on
keskmisest veidi kdrgem, kes on pigem naisteraljwamuti proportsionaalselt enam
eestlased. Kdige suuremaks konkurendiks SelvenilRimi kontsernist Rimi Super- ja
Hupermarketite kett, mille peamisteks klientideka samuti valdavalt keskmise
sissetulekuga eestlased. Keskmiseks sissetulekuksyu jargi oli 2010. aastal 12 058
krooni ehk 770 eurot (Nielsen 2010: 6).

Kliendisuhete juhtimine on igale jaekaubandusegeléyale ettevottele vaga oluline,
sest turg on pidevalt muutuv ja inimeste vaartused eelistused vdivad samuti aja
jooksul muutuda vdi siis vastupidiselt pidevalt sidgda. Vaadates erinevate kettide
turulilevaadet, siis selgub, et paris mitmel ettev@n sarnane protsentosa pohikliente.
Kliendisuhete juhtimise vajaduse valjaselgitamiskftsutab autor Nielseni 2010. aasta
andmete pdhjal tehtud uuringut ning labiviidud mjeusid antud ettevéttes. Tabelis 3
on valja toodud erinevate jaekaubanduskettide fagunemine 2010. aastal Nielseni
uuringu alusel.

Tabel 3.Poekulastajate hinnangud erinevatele jaeckaubantigkste (n=800)

Poe Maxima| Rimi | Selver | Konsum Prisma| Grossi| Maksii Saastu-
kriteerium market | market
Soovitatav 27% 14% 22% 8% 8% 3% 2% 49
Lemmik 28% 12% 23% 9% 8% 3% 2% 6%
Peamine 38% 12% 16% 9% 6% 3% 29 9%

Regulaarne 2% 48% 62% 30% 21% 18% 1600 57%

Kunagi 93% 85% 92% 70% 49% 40% 47% 91%
ostnud

Kaalub 83% 73% 84% 53% 42% 33% 37% 81%
ostmist

Teadlik 99% 93% 98% 80% 59% 509 62% 98%

Ei kaalu 17% 27% 16% 47% 58% 67% 63% 19%

Allikas: (Nielsen 2010: 20-24); autori koostatud.
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Sellest on naha, et Maxima omab kdige suurematosariehk see on peamiseks
kaupluseks 38%-le kisitletutest. Samas on Maximampseks Kklientideks vene
rahvusest madala sissetulekuga inimesed (Niels&Q:28). Vorreldes Selverit tema
pdhikonkurendi Rimiga, siis on ndha, et Selveril 4% ulatuses rohkem pusikliente.
Heaks naitajaks on regulaarsete kilastuste arv,omiSelveri puhul margitud 62%
ulatuses. Siinpuhul jadb Rimi maha juba 14 protgemdkti vorra. Antud tabeli alusel
vOib Uhte gruppi liigitada Konsumi, Prisma, Saasuketi, Grossi Toidukaubad ja
Maksimarketi. Need kbik hdlmavad vaikest turuosaidkklientuuri poolest suhteliselt
sarnast. Seega on tegemist tihedalt konkureerkettelega. Nagu varem mainitud, on
ka uuringu pohjal Selveri peamiseks konkurendikmiRikuid siinkohal juhib autor
téahelepanu ka asjaolule, et Rimi siisteemi kuullkaa8aastumarketid, mis kokkuvdttes

annavad Rimile tervikuna suurema erinevate kliengligide haldamise ulatuse.

Heaks nditajaks kliendisuhete juhtimise vajaduseska ostude sooritamise sagedus,
mille alusel saab ara 0©elda, kui palju vorreldeshilpdnkurentidega tehakse
igapéevaseid vOi iganadalasi oste. Tabelis 4 g@a ¥é@bdud ostude sagedus erinevates
jaekaubanduskettides. Antud uuring on tehtud késkighekaubanduskettide poodides ja
valim erineb kaubandusketiti. Kdige suurem valim 8klveris, kus kusitleti 508
kilastajat. Koige vaiksem valim oli Rimi Supermarkekuid koos Hypermarketiga tuli
kokkuvotvaks valimiks 422 poekilastajat.

Tabelist selgub, et Rimi Supermarketil on vorrel@edveri ketiga igapaevaste ostude
arv 8 protsendipunkti krgem. Samas Rimi Hypermigideon vorreldes Selveriga 1
protsendipunkt  v&hem igapaevaseid oste. Vorreldesdikide teiste
jaekaubanduskettidega on Selveri igapaevaste oSUgbne osakaal Upriski kesine.
Keskmine igapaevaste ostude arv kdikides jaekauwlskedttides kokku on 5,58%
kisitletutest. See hdlmab endas nii 0%-st (Makdwetarkui ka 15%-st osakaalu
(Maxima X). 4-5 korda n&dalas ostmine pole samégavsuuremahulise osakaaluga
klientide ostukaitumisest, kuid vorreldes Rimiga ®elveri néitaja pisut kdrgem. 2—-3
korda nédalas poekulastamine, kord nadalas voi katee nadala jooksul on kdige
suurema osatahtsusega. Kdige suurem osakaal omédedas kilastamisel. Seda voib
seostada sellega, et Selveri pdhiklientideks omeased, kes ei kéi suures kaupluses
vaga tihti ning ostavad korraga suuremad asjadnmiks ajaks ning pisioste teevad
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naiteks nurgapealsest kodupoest. Seda voib agdgidargutuleks Selverile, et sellist

olukorda tuleks parandada ja pusiklientide ostusasfe suurendada. Sellist vaikest
protsenti vdib juhatuse esimehe Andres Heinveruktekitada 2010. aasta naitajates ka
majandusolukord, kuna inimesed hakkasid kokku haidem esimeseks kohaks olid

toidutarbed.

Tabel 4.Ostude sagedus vastavalt valimine (Valim kaupigseatev)

TE: 2 2
o Ty B n %) S _ 5 c
S c® o 8 | x8>5 | 8>S X
o ~ g ~ 3 -8 | o8| oc® ) g
Kaupl s | WS V92 | SR | 58| 58| 5 | &
auplus =y < © NS Y c ¥ c O | ¥ 'c. O 4 T
Maxima X
n=472 15% 23% 31% 16% 5% 3% 59 19
( )
Maxima 3X
(n=47) 6% 11% 32% 26% 9% 2% 13% 29
Saastumarket
(n=465) 5% 12% 31% 27% 13% 4% 59 29
Maxima 2X
(n=193) 8% 12% 21% 27% 15% 4% 10% 3%
Prisma
(n=161) 7% 11% 22% 29% 16% 6% 79 29
Konsum
(n=284) 6% 13% 19% 26% 16% 8% 10% 2%
Grossi
(n=153) 5% 13% 22% 31% 13% 8% 69 39
Rimi Super
(n=92) 10% 7% 17% 26% 20% 5% 12% 3%
Selver
(n=508) 3% 10% 21% 27% 20% 8% 10% 1%
Rimi Hyper
(n=330) 2% 9% 21% 28% 18% 7% 12% 39
Maksimarket
(n=135) 0% 5% 17% 19% 19% 13% 19% 8%

Allikas: (Nielsen 2010: 28); autori koostatud.

Eelneva pohjal voib jareldada, et Selveri peamideshdid on inimesed, kes kaivad
poes enda hadapéaraseid oste tegemas ja suurememakst ainult kord nadalas. Enda
turuosa suurendamiseks teiste arvelt peaks Seleefitama endale Rimi klientuurist

iga paev sisseoste tegevaid inimesi ning muutmd kolme nadala jooksul, kord kuus
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vOi isegi harvem oste tegevad kliendid enda piesikideks. Selge on see, et inimesed,
kes teevad antud ketis oste nii harva, on mingetdieti pusikliendid ja neid on
vOimalik diget turundusmeetmestikku kasutades muenda pusiklientideks. Seda
seetdttu, et neil on kas voi harv kokkupuude Sejeeja suure tbendaosusega omavad
nad ka Partner kliendikaardi. Kdige suurema oségepiiiklientidest moodustavad kord
kahe nadala jooksul poodi kilastavad inimesed, ekelsakaal kilastajatest on
markimisvaarne (20%) ja kelle enda pusiklientideskamisel oleks Selveril méargatav

turuosa kasv.

Vajadus Kkliendisuhete juhtimise jarele ilmneb mad&liendirahulolu v6i kasumi
téstmise puhul. Kliendisuhete juhtimise kohaldarkssen vaja vélja selgitada klientide
vajadused ja ndudmised ja sellest tulenevalt o \égline leida need elemendid, mis

kliendi kaitumist mojutavad. Klientide rahulolu matakse jargnevate faktorite pdhjal:

e pakutavate toodete kvaliteet,

e hind,

e toodete/brandide mitmekesisus,
e teenindus,

e mugavus,

e keskkond.

Jargneval joonisel (Joonis 4) on toodud rahulolitfate tdhtsus tuginedes Selveri

klientide anallUUsile. Sellest né&htub, et kdige soutéhtsus on hinnal, sellele jargneb
tootekvaliteet, tootevalik, teenindus, mugavus {eg& vahemtahtsaks peetakse 2010.
aasta andmete pdhjal ostukeskkonda. Selle alusmvage Selveri kliendid kdige

olulisemaks néitajaks kill hinda, kuid suhtelisstnase kaaluga on ka tootekvaliteet.
Seega peab olema hind ja tootekvaliteet tasakaa&tusnimesed jadksid Selveris

pakutavaga rahule. Kuigi tootevalikut ei peeta @mnds tAhtsaks, on see siiski tahtis
naitaja ja sortimenti piiramisel vdib Selver kaaaduure hulga seni lojaalsetest
klientidest. Ostukeskkond on alati Selveris olnutchgs ning korrektne ja seega ei
pruugi inimesed seda niivord kdrgelt vaartustadagikpeavad seda siiski oluliseks ja
toovad selle tegurina valja. Naiteks Maxima puhukeskkond pea olematu vaartusega.
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Joonis 4. Rahulolu faktorite tahtsus Selveris (Autori koosthtNielsen 2010: 44
pohjal).

Kuna 2010. aastal oli Eestis veel tunda majandisskigevat jarelmdju, siis voib

pidada sellist faktorite osakaalude valjatoomistigteavaks. Inimesed hakkasid
piirama enda ostusagedust ja toidukorvi suurustg nesmatdhtsaks pea igas
thiskonnakihis kerkis hind. Kuna tegemist on kdrgesissetulekuga klientuuriga, siis
ei unustatud rahulolu hindamisel ka tootekvalitgativalikut, mis endiselt avaldasid

suurt moju.

Kliendisuhete juhtimise vajaduse véljaselgitamisel@elveri enda arusaama
valjendamisel viis autor |abi intervjuud nii juhaw esimehe kui ka
turundusspetsialistiga. Antud intervjuu kiUsimustik valja toodud lisas 2 ning
jargnevalt kajastub Selveri enda ndgemus kliend®ujuhtimise vajadusest. Intervjuu
kisimustest on antud alapeattikis kasutatud kusifagskorranumbritega 1-6 ja 11—
12.

Juhatuse esimees harra Andres Heinver sdnastasriSstgmargi esmalt ariseadustikust
tulenevalt ehk tulu teenimisena. Tapsustuseks agemalse nurga pealt lisas ta, et
tegemist on ka kliendisuhete arendamise ja klieaasbhoidmisega, mille tulemusena
peakski tekkima &rikasum. Tegemist on siis atresdii kliendisuhtlusega ettevotte

eesmargi taitmise nimel. Seega tulenevalt juba eBeleesmargist on vaga oluline
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jaekaubanduse valdkonnas kliendisuhete juhtimine felle  haldaminé.
Turundusspetsialist lisas siia veel klientide ussé&l hoidmise aspekti. Klientide

usaldust peetakse kdige aluseks, kuna see tagabbijate suurema lojaalsue.

2011. aastal oli Selver jatkuvalt Eesti jaekaubaedu3. positsioonil, kuid viie aasta
perspektiivis puudlevad nad vahemalt Uhe koha vékiagemale. Hetkel on
liidripositsioonil ETK siisteem, mille peamistekdtideks on Konsum ja Maksimarket.
Teisel kohal on Rimi sisteem, mille positsioonigugamisele aitab lisaks Rimi enda
kettidele kaasa ka S&astumarketite kuulumine sirsteeis votab enda alla keskmisest
madalama sissetulekuga tarbijaskonna. Maxima oh 2Ql1. aasta andmete pdhjal
Selveri jarel 4. kohal, kuid v0itleb usinasti edikikusse paasemise eest. Selleks, et
Selver suudaks enda positsiooni Maxima ees sallifaghikemas perspektiivis ka Rimi
susteemi ette tbusta peabki hr. Heinver oluliselstnjmelt kliendisuhete juhtimist,
mille arendamiseks leiab Selver alati vajalikudstesid. Kindlat summat selleks iga-
aastaselt ei eraldata, kuid vastavalt vajaduselo@stots Kaubamajaga leiavad kdik
projektid tldjuhul rahastamist.

.Kliendisuhete juhtimine on jaekaubanduses peammilega on vdimalik kuskile
poole edasi liikuda,” sdnas Heinver intervjuu k&gtliootevalik peab olema atraktiivne,
kunagi ei tohi ette tulla riknenud tooteid ega isoendinappust. Koige selle
taiustamiseks ja kliendile sobilikumaks muutmiseksi vajalik analttsida klientide
kaitumist ning votta kuulda kdike seda, mida ne#ldd on. Veel sbnas juhatuse
esimees, et klientidega tuleb ausalt kaituda ningle unustada, et klientidel on alati
digus. Seega tuleb vigu ja halbu eelarvamusi edaetauna parast nende parandamine

vi silumine osutub enamjaolt véimatuks.

Kisimuse peale, millised on siis peamised kasudarfielver loodab CRM’i slisteemi
juurutamisest saada, vastas Heinver: ,Kuna tegeomsjaekaubandusega, siis tuleb
kasuks lojaalse Kkliendibaasi suurendamine ning iteebed pusisuhted, mis on
suunatud tulevikku." Seega vdib Oelda, et Selveitakir lahtuvalt CRM’i

! Heinver, Andres. (Selver AS juhatuse esimees). Autori intervjuu.déigutus. 09.aprill 2012.
ZLapp, Margit. (Selver AS turndusspetsialist). Autori intervjudegkirjutus. 03.aprill 2012.

® Heinver, Andres. (Selver AS juhatuse esimees). Autori intervjuu.dllgutus. 09.aprill 2012.
* Heinver, Andres. (Selver AS juhatuse esimees). Autori intervjuu.déigutus. 09.aprill 2012.
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kontseptsioonist suurendada oma klientide rahufaluldbi selle parandada enda
positsiooni turul ning saavutada pustitatud eesmankurundusspetsialisti ndgemus
antud kisimuses on aga oma klientide paremini taghpimine ja tulenevalt sellest
kujundada Selverit paremaks klientide teenindansiselSeda kdike selleks, et
klientidele meeldiks ostmas kéia ja nende usaldusus suureneks. Nagu néha, siis
naeb juht dldisemat pilti ning antud valdkonna @&édtpndamisega tegelev spetsialist aga

pisut kitsamat.

Peamised funktsionaalsused, mida peetakse juwattalsteemis oluliseks, on
kdrgetasemeline ostukaitumise analtusivbimalus| tasamel anallilis annab hea eelise
osta sisse neid tooteid, millel on kohe suurepajargturg ehk ettevote vahendab
|6pptarbijateni kaupu, mille jargi on suur néudl@amas ei tohi muutuda Uksluiseks
ega uuendustele suletuks. Kui turule tuleb uusieidovdi kaubagruppe, siis tuleb olla
avatud ja anda klientidele testimisvdimalus. Seallegib saada kdrvetada, kuid ka luua
endale suurenevat tulu. Uuenenud tootevalikus selgujoudmiseks ongi vajalik
kdrgetasemeline anallilsimeetod, mis aitab suurjukeh tekkimata asjasse selgust
tuua® Antud sisteem peab andma lihikese ajaga efektivige usaldusvaarseid

tulemusi.

Kuna sihtrihmaks on tarbijad, kelle vdéimalused oratad ning kelle eelistuste
valjaselgitamiseks ja enda poole vditmiseks tehaksagi pingutusi, siis ei tohi ara
unustada, et tarbijaid ei tohi kunagi liigselt koata. Kuna toidu- ja esmatarbekaubad
on igapdevaste vajaduste rahuldamise vaieldamadl sigs tegeleb iga inimene
otsustusprotsessiga endale sobiliku jaekaubanduskigdvalimisel. Liigne tadtamine
vOib seada eelistatud keti kliendi silmis ebasossisalukorda, kuna kellelegi ei meeldi
pidev postkasti voi meiliaadressi ummistumine. &epgab Selver oluliseks CRM’i
susteemi valjatootamise osaks klientide tunnetanieiab oskama tunnetada npiiri,

milleni tohib kliente koormata ja millest lle asésdvdib nendest sootuks ilma jaada.

Labiviidud intervjuudest ja Nielseni uuringute ainadist selgus, et vajadus
kliendisuhete juhtimiseks on antud ettevottes téielemas ja see tuleneb eelkdige

Selveri turupositsiooni parandamise soovist. Al#flda selgusid ka vajadustest

® Lapp, Margit. (Selver AS turndusspetsialist). Autori intervjudeﬁkirj_utus. 03.aprill 2012.
® Heinver, Andres. (Selver AS juhatuse esimees). Autori intervjuu.dilgutus. 09.aprill 2012.
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tulenevad erinevad kasud, mis dhtivad teooria alkides valjatoodutega.
Kokkuvotvalt on vajadustest tulenevateks kasudeisalsuse suurendamine, mis
hdélmab ka klientide elutsukli pikendamist, kasumuuendamine, suurenenud
kliendirahulolu, tootevaliku parandamine ja klignasi suurendamine. Nendest kdige
olulisemaks peetakse Selveri kontekstis lojaalsmilibaasi suurendamist, mis hélmab
endas korraga kahte kasu.

2.2. Selver AS-is kasutatava kliendisuhete juhtimis e hetkeseis

Kliendisuhete juhtimine on Selveris juba aastaidrygatud tegevus, mille jaoks on
palgatud isegi spetsiaalne koolitatud turundusggestis Lisaks turundusspetsialistile on
toole vbetud analtitikud, kes kliendiandmeid pidiesaaltitisivad ja selleks vastavaid
programme kasutavad. Antud peatikis kajastab aBtdveris hetkel kasutatavaid
kliendisuhete juhtimise vOimalusi ja seda koike ittéls seostatuna teoreetiliste
peatikkidega. Kdik see pdhineb autori labiviiduglikul vaatlusel ning Ulestaheldustel
ja ulejaganud intervjuukisimustel. Intervjuu viidibi nii juhatuse esimehe Andres
Heinveri kui ka turundusspetsialisti Margit Lappé, et saada selge Ulevaade

erinevatest vaatenurkadest.

Selver tegeleb pideva kliendiandmete kogumisegakyaa tegemist on Tallinna
Kaubamaja tutarettevottega, siis kehtib Ghise ketiende kdigis kauplustes Partneri
kliendikaart. Tegemist on aastaid kasutusel olnodastust andva vahendiga, mille
alusel saab Selver enda Kklientide ostuharjumusingten ning teha pidevaid
sortimendimuudatusi. Antud kaardi omandamiseks pddiBnt téitma vastava
taotlusvormi, kuhu mérkima enda kohta kaivaid isitkdmeid (vt. lisa 3). Markida on
vaja tavalise kliendistaatuse saamiseks jargmist:

e ees- ja perekonnanimi;

e isikukood;

e andmed, mis seonduvad taotleja isikut tbendavamekudliga;

e kontaktaadress;

e kontakttelefon;

e e-post;
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e suhtluskeel.

Tegemist on vaga tavaparaste andmetega, mille lalose vdimalus tarbijad

homogeensete tunnuste jargi erinevatesse gruppigiegsda. Ees- ja perekonnanimi on
oluline igasuguste vditude valjakuulutamisel j&kuse tuvastamisel. Selle kinnitamiseks
on isikukood, mis on igal inimesel erinev. Isik@ehdav dokument on oluline selle
jaoks, et isik, kes avalduse esitab, teeb sedaekkale, mitte ei kuritarvita kolmandate
isikute identiteeti. Kontaktaadress on esmalt mdelkill inimestele lendlehtede
toimetamiseks, kuid selle abil saab Selver vajddersda kliente lokaliseerida ja veidi
personaalsemalt inimesi toimuvast teavitada. N&itékdmmel elavaid inimesi

informeeritakse Jarve Selveris toimuvatest Uriststening eriprogrammidest.

Kontakttelefon on mdeldud vajadusel klientide ksdtEmiseks, mitte pakkumiste
tegemiseks. Sellist meetodi kasutab naiteks Baltdedt, kes saadab sdnumeid

toimuvatest allahindlustest.

E-posti aadress on oluline selleks, et klienti te@a toimuvatest kampaaniatest,
dritustest ja kdigest muust, mida Selver peab s#kk enda klientidele edasi anda.
Samuti on see téhtis selleks, et antud kanalit {@dvitatakse kaardiomanikke kaardi
kehtivuse |6ppemisest ja uuele jarele tulemise dwegast. Suhtluskeel on oluline
selleks, et teha inimestele arusaadavaid pakkuwiisanda neile edasi infot, millest

digest arusaamine on esmatahtis. Kuna Eestis elgb\ene rahvusest kodanikke, kes
ei moista eesti keelt, siis on kasumlikum neilealikku infot edastada vene keeles.
Seda selleks, et kliendid saaksid ikka aru, mideveBeneile pakub ning neil tekiks

Selveri suhtes sdbralikum hoiak. Kuna Selveri Kliem on peamiselt eesti rahvusest,
siis tulebki leida erinevaid moodusi Maximaga |&memat sidet tundvate tarbijate

enda poole voitmiseks.

Samuti on vBimalus kasutada Partnerkaardi krediidialust, kuid seda tingimusel, et
tarbija on Swedbanki klient. Asudes kasutama kileahirdi vGimalust, tuleb sellest
teada anda Selverile lisaavaldust taites. Selligglul tuleb mé&éarata, millises
suurusjargus igakuist krediiti soovitakse saadagldaltoimub tagasimaksmine ja kas
klient soovib naha igakuist ostuvaljavotet. Nii tharkaarti kui Partner Krediitkaarti

taotledes tuleb avaldus taita kas vastavate kaigpinfolettides vdi soovi korral ka
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internetivahendusel. Seega on tegemist vaga phing mitmekuilgse kliendikaardi

omandamise vdimalustega.

Kuna tegemist on kliendikaardiga, mida tuleb aastagant pidevalt uuendada, siis
annab see selgema Ulevaate praegustest, potesetessl hddbuvatest ja kaotatud
klientidest. Kuna kliendikaarti kasutatakse igauosfal ja IT-lahendus salvestab kogu
ostuajaloo ning talletab selle Selveri andmebasis, on Selveril vaga hea ulevaade
klientide ostuharjumustest. Samuti teeb antud @mogn selgeks, kuna on ost
sooritatud, mis oli ostu kogusumma ja kuidas anteitingu eest tasuti. Tapsemat
jalgimist, kui palju moni klient raha sisse tooletkel veel ei jalgita ja selle pdhjal

pakkumisi ei koostata

Selveris on kasutusel kaks kliendiandmete analligsinsiisteemi. Uks andmebaas
kogub ainult taotlusvormidega seotud andmeid nimgah selge Ulevaate, kui palju on
kliente ning kellel on Uldse Partnerkaart olemasn@ti saab antud ststeemis erinevate
tunnuste alusel labi viia filtreerimist. Naiteksljaaselgitada viimase kahe kuu jooksul
Partnerkaardi soetanud inimesed voi kliendid, ke®@manud lojaalsuskaarti juba lle 5
aasta. Selle andmebaasi puhul on tegemist tervisésom Gihise andmebaasiga ja kdik,
kes Partnerkaardi enda kauplusteketis kasutavadyauisellele ka ligipdasu. Sellisteks
kettideks on Kaubamaja, Selver, Shu, Kia Motors,CARIng ja I.L.U.. (Partnerkaart
2012)

Teine andmebaas on spetsiifilisem CRM-i IT-lahendusla kasutab ainult Selver, et
enda kliente paremini mdista ja tundma Oppida. fregieon programmiga, mis kogub,
talletab ja vbimaldab anallilsida erinevaid kliendraetega kaasnevaid aspekte. Selle
andmebaasi pdhjal kujundab Selveri jaemiugiketteswttimendi, hinnakujunduse ja
erinevad tootekampaaniad. Kdik Selveri osakonnadllfdahenduse kesksed, sest kdik
kasutavad kogutud andmeid ja rakendavad neid ewds. tNii ostu- kui ka
muugiosakond lahtub peamiselt ainult toodete miiiiglritest. Isegi personaliosakond
kasutab tdotajate hindamiseks kliendiandmebaasu@gud andmeid, kuna sinna

sisestatakse ka klientide poolt téaidetud rahulefikaebusankeedid.

" Lapp, Margit. (Selver AS turundusspetsialst). Autori intervjutegkirjutus. 03. aprill 2012.
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Selveri turundusspetsialisti Margit Lapp’i sonul aaitevottes tegemist peamiselt
strateegilise CRM-ga, kuna ettevotte fookus on atuch kliendikeskse
organisatsioonikultuuri arendamisele. Keskendutakd#értuste pakkumisele, mis on
teiste jaekauplejate omadest mdjukamad ja parenmgdnmille eesmargiks on klientide
parem tundmadppimine. Unustada ei tohiks ka opesati CRM-i, kuna toimub pidev
likumine tegevuste automatiseerimise suunas. rigeliégevus aitab tdsta igapaevaste

operatsioonide efektiivsust ja tapsust.

Tulenevalt CRM'i kontseptsiooni eeltingimustest,sman tapsemalt lahti kirjutatud
teoreetilise osa alapunktis 1.1., uuris autor Kae®is, mida on nad nendest juba taitnud
ja kuidas valjendub see nende arvates antud jaekdubettevottes. Eestvedamise ja
kultuuri alla liigitas ettevotte juht vaga paljuireevaid aspekte. Kuna klient hindab
ettevOtet tema vaartuste jargi, siis on vaga taetiettevote annaks enda tegevustest
teada ja naitaks ennast heast kuljest Ules. Ohkslipeetakse uksiku kaupluse asukohas
kliendi ,lahedal“ olemisf Selle all peetakse silmas naiteks Hiiumaa kuljpomdi
toetamist, Saaremaa kooliurituste finantseerinitstnnarootsi Noorte Purjetajate kool

abistamist v0i kohalike tootjate kaasamist antuik@inna Selveri kauplustesse.

Nendel tegevustel on lokaalsem téahendus ja sellelk naitab ettevote kogukonnale
enda kultuuri ja vdidab sarnaste vaartustega kilenbsakaalus. Samuti peetakse
Selveris seda aspekti tahtsaks just seetdttu, eketpiidavad anda tdhiskonnale midagi
tagasi. Ehk kliendid on neile lojaalsed ja aitatéith neil enda eesmarki ning samal ajal
annab Selver enda kae ja abistab Uthiskonda. Tegemis-0 kahepoolse koostt6ga,

kust saavad kasu ldigata ka paljud kolmandad osegoo

Selveris on aastatega valja kujunenud sponsorleandtted ja hetkel on neil valja
valitud kaks suuremat toetustesaajat. Uheks onenendanimeline vdrkpalliklubi VK
Selver Tallinn. Kuna Selveril on nimisponsori pe&bn, siis jagavad nemad klubile
rahalist toetust, koos viiakse l&abi Uhistegevusingakse ka temaatilisi auhindu, naiteks
jagatakse Selveri kinkekaarte. Teiseks suurekssobjektiks on lastehaiglaga koostdds

projekt ,Koos on kergem®. Selle kampaania puhul tegemist avatud aastaringse

® Heinver, Andres. (Selver AS juhatuse esimees). Autori intervjuu. dlllgutus. 09. aprill
2012.
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toetamisega, kus saavad kaasa luta ka kdik Ghigkikmed, kes tunnevad, et tahavad

lastehaiglatele ja abivajavatele lastele raha alaet

Andmete ja infotehnoloogia juurde tulles on Selpanustanud uude IT-slisteemi ning
teinud suuri kulutusi selle edukaks toimimiseksgnuéljatéotamiseks. Kuna tegemist
on Kaubamaja titarettevottega, siis on nad saaralid pulusid Ghiselt katta voi

moningaid programme Kaubamajalt Ule votta. Seeg8&eaiweril suureparane voimalus
kasutada uudseid rakendusi, mis viimaldavad CRaokemdust veelgi paremaks muuta
ja kliente paremini juhtida. Erinevalt teistest tiddst ei pea nemad suurtesse
programmidesse investeerimisel seda ainult endanduiseelarvest eraldama, vaid

saavad tanu uhisele kliendikaardile seda mitmedeeteeenusepakkujatega jagada.

Inimesed, kes Selveris tootavad ja aitavad kogudemtsiooni valja téotada, on kdige
suuremaks eduka tulemuse sisendiks. Ettevotteswdynud hea osakondadevaheline
koostdd ja kuna kliendisuhete juhtimine ei hdlmaudi turunduse osakonda, siis
tegelevad sellega inimesed kdikidest osakondadésil. on moodustatud vastavad
juhtgrupid, kes panevad paika ja maaravad peanpiébsuunad. Juhtgrupile allub n-6
téogrupp, kuhu kuulub igast osakonnast 1-2 lii§etega on Selver vaga suureparaselt
suutnud taita antud eeltingimuse, kuna siUsteemirujamisel kaasavad nad
kdikvbimalikke nlansse, mis Uhes ettevottes voiveslle kerkida. Samuti on
kollektiivis nende arvates ainult ,helged pead“s keavad, mida nad peavad tegema ja

kuidas seda saavutada.

Kui raakida koikidest Selveri tootajatest, siis etievote enda jaoks paika pannud
erinevad kriteeriumid. Eriti olulised on kriteeriign klienditeenindajate valimisel.
Varbamisel on isegi tookogemusest tahtsamaks tegusoodumus Klientidega
t6otamiseks. Juhtkonna s6nul peavad kdik tootapad €66d armastama. Ei taheta todle
palgata inimesi, kes mfne aja moddudes, peale &dukaljadppeid, otsustavad
tookoha sobimatuse tottu lahkuda. Statistika naitibsuvel asendustoolistena toole
voetud inimesed suuremas hulgas pikaajaliselt keobajdé. Tihti on pohjenduseks, et
t6O ei vasta ootustele ja on liiga raske. Sellekdgotajad lisaks heale soodumusele ka

professionaalsed oleksid, on Selveris to6tajatagaunitmekilgsed koolitused.
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Selveris on nii majasisesed kui ka -valised koektli Majasiseseid koolitusi viivad labi
ettevotte enda kdrgema astme tootajad, kes ont@astksul vastava kvalifikatsiooni
omandanud. Samuti kdib majavéliseid koolitajaids Katvustavad tdotajatele uusi
programme ja viivad neid kurssi muude uuendustege, on riigis vOi vastavas

valdkonnas vastu voetud. Majasisesed koolitusgdgumenud peamiselt:

e uue t6otaja infopaev;

e toodetekoolitused,

e poodide kaubavaliku, asukoha koolitused;
e Selveri eriparad;

e pingetaluvuskoolitus.

Uue tbotaja infopdeval tutvustatakse koike, mida amtud ametikohal vaja teada.
Radgitakse veel tdpsemalt Ule todlepingus satelstanetikohustused, nendest
tulenevad Oigused ja vastutusvaldkonnad. Sellisealitkised on mdeldud k&ikidele
uutele toottajatele. Tootekoolitused on aga eeskékteri klienditeenindusega seotud
tootajatele, nt kassapidajad, saalitootajad ja &auddljapanijad. Tootekoolitused on
esmatahtsad teenindajate padevuse tdstmiseks jdabise&lientide rahulolu
suurendamiseks, kuna klient saab alati enda t@stedd kisimustele adekvaatsed ja
informatiivsed vastused. Tootekoolitusega on tiltedeotud kaubavaliku ja asukoha
koolitused, kuna tegemist on jallegi tO6tajate aat@te teadvuse tdstmisega. Kdik see
on vajalik ainult Uhel eesmargil: klientide rahuwiolparandamine ja lojaalsuse
suurendamine. Esmatahtis on, et teenindaja oskdtaga anda ndu, millest inimene
tunneb, et talle on kasu. Selver néeb, et klientisiagldust ei ole voimalik voita, kui
pakutav kvaliteet ei ole sellega kooskdlas.

Selveri eriparade koolitus on uldisem koolitus kdéte tootajatele, andmaks teada
mille poolest on Selver erinev teistest jackaubakeiiidest ja miks on just selles
ettevottes hea to6tada ning mida peaksid t66tagleks tegema, et neid edasi kanda.
Esmatahtis on siiski aru saada, et klient on ikiseg, kes I6ppkokkuvottes tbotajale
palga maksab. Pingetaluvuskoolitused on modeldud usankdikidele, kuid
esmajarjekorras tehakse seda klientidega rohkenkugaokituvatele todkohtadele,

eeskatt administratiivsetele tookohtadele. Sellidedlitused on tahtsad, et enda
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tootajaskonnas tekitada teadmuspagasit kriisiol&ktes hakkamasaamiseks. Tuleb
alati jdada rahulikuks, isegi siis, kui sinuga ebaldivalt voi Ulekohtuselt kaitutakse.
Stressiolukorras hakkamasaamine ning olukorra edizkeendamine on antud koolituse

pbhieesmargiks.

Motiveerimaks inimesi ettevotte vaartusi edasi karehda to60s on Selveris vélja
moeldud padevuse suurendamise progranfregemist on programmiga, mille raames
peavad t66tajad, vastavalt ametikohale, endaleekelgegema erinevaid seadusi ja
kaitumisnorme. Igal t6otajal on vdéimalus vastawaitla tookohale Selveris sooritada
padevuseksam ja selle edukal labimisel saada iglakpalgalisa. Tegemist on

programmiga, mille raames tahab t66andja motivaetitajaid produktiivsemalt ja

kompetentsemalt téotama ning selle motiveerimiss&ab palgalisa, millest tkski

t6otaja ara ei Utle. Tegemist on vabatahtliku progniga, kuid vbib Gelda, et vaga
edukaga. Headele koolitustele ja padevustesti d@se&e tuginedes on hr. Heinver
kindel, et Selveri tdotajad on piisavalt motivesditesmargiparaseks tooks.

Protsesside alla kuuluvad Selveris igasugused \&thekampaaniad, uudiskirjad,
Partnerkaardi pakkumised, ,teemapédevad“ ja foomsnpostitamised. Kampaaniaid
terve aasta jooksul on Selveris igasuguseid eridgaaneist tapselt allpool. Uudiskirju
saadetakse aga nii meili vahendusel, kuid mitteav@gssiliselt, ning postiteel, mille
puhul on tegemist juba suuremate ja mahukamatelbrno&ga. Selveris on kindel
pdhimote, et edastada tuleb piisavalt infot, kuittariiigselt koormata ega &ra tiitada
enda praegusi ning potentsiaalseid kliente. Pastiehakse ka naiteks perefoorumites,
kus peamisteks kilastajateks on pereemad, kellassd®m mureks on nende beebieas
lapsed. Sellistes foorumites postitab Selver te@masgeid kampaanianupukesi, naiteks

odavate mahkmete, beebitoitude vdi muude lastegfadéoodete osas.

Kdige olulisemat t66d tehakse Selveris just nimallasuguste erinevate
turunduskampaaniatega. Kampaaniate puhul peetatmat@&htsaks nende digeaegset
~Sihtimist“. Peamiseks riskikohaks ongi valel ajJabiviidud kampaania, mille peale
kulutatakse suuri eelarveid nii turunduse kui ksssostu osakonnas. Kindlasti kdige

tahtsamateks on Oigete tahtpaevade eelselt leiber $@mpaania ja sinna juurde

® Heinver, Andres. (Selver AS juhatuse esimees). Autori intervjuu. dillgutus. 09. aprill
2012.
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pdimida omapoolne eripdra. Turunduskampaaniate eplamnine Selveris algab
tavaliselt aasta ette. Juulis pannakse paika j&egaasta turundusplaan, millele jargneb
septembrikuu jooksul valmiv eelarve. Esmane meellims viiakse sisse oktoober-
november ja tApsemad kampaaniajuhendid tulevad maljembris. Valja on kujunenud
neli suuremat kampaaniateliiki, milleks on hinnakaaniad, imagokampaaniad,
heategevuskampaaniad, tahtpaevakampaaniad ja iS&had

Hinnakampaaniad aitavad suurendada luhiajalist m{jéak nende eesmargiks on
kinnistada klientides Selveri soodsaid hindu ningtiveerida neid kauplust tihedamini
kilastama. Kdige suurem hinnakampaania on ,Laadapie mis kestab korraga 14
paeva ja toimub kolm korda aastas, selle toetusaksuur reklaamikampaania. Teine
suur hinnakampaania on ,Hulgipdevad”, mis kestalradga kolm né&dalat ja toimub
kaks korda aastas. Tegemist on kampaaniaga, kad kaks ja saad koju viia hoopis

kolm ehk ostes kaks samasugust toodet, void kagukelmanda samasuguse tasuta.

Imagokampaaniad aga aitavad erinevalt hinnale sudrieampaaniatest luua Selverile
positiivset mainet ja eristada teda konkurentiagesy selle kampaania eesmargiks on
luua klientidele positiivseid tundeid. Imagokammpagest viiakse labi kampaaniat ,Hea
ja eestimaine”. Tegemist on Selveri eristamisegakkoentidest paritolumaa poolest.
Kampaania raames on pakkumises eestimaised toatémnub lemmiku eestimaise
toote valimine, retseptivdistlus, fotovdistlus viR&hutakse sellele, et tegemist on Eesti
enda kauplusteketiga ja seetdttu vaartustatakskeukentidest enam Eesti enda tootjaid

ja tooteid.

Kdige sudantsoojendavam ja tdhelepanuvaarivam omp&ania ,Heategevus”, mille
kaigus antakse taas kord panus uhiskonnale. Pdanessmargiks on haigete laste
teotamine, kus kogutakse raha kaupluste kilaskajateomapoolselt antakse lisaks
teatud protsent kindla toote muugist. ErinevatdseBiges kogutud raha laheb ka kindla
linna lastele nende haigustega voitlemiseks. Sa@paania puhul ei ole tegemist
Selveri kadibe suurendamisega vaid positiivse t§lagle saamisega labi suureparase
heateo. Selline kampaania réhub inimeste sidamistusale ja headusele, mis meis

igalihes peitub.
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Viiakse labi ka tadhtpaevakampaaniaid. TahtpaevadlanSelveris kampaaniatega
tahistatakse on joulud, lihavotted, jaanipaev, koalgus, sObrapdev, Vabariigi
aastapaev, naistepaev, emadepaev, isadepaev, aeargapkadripdev. Tahtpaevadel on
Selverites muigil erinevad spetsiaalsed kaubada midakse vélja erivaljapanekutega,
naiteks muugimaterjalidega. Muugimaterjalideks eentakohased aluste pappkatted ja
margistuslindid.

Selveri Kooki saab samuti kategoriseerida kampaéaradla, kuna sellega réhutakse
toodete laiale sortimendile ja asjaolule, et kdils malmistatakse on ka igas Selveris
kohapeal olemas. Tegemist on juba 1998. aastastdatlel valdkonnaga ja n.o.
kampaaniaga, mis valtab kogu aeg ehk aastaringSelte raames antakse vélja
retseptilehti ning tehakse pidevalt erinevaid tpat&kumisi. KGige populaarsemateks
tdmbenumbriteks on maksapasteet ja KkartulisalatdaSeaab pidada kavalaks
turundusnipiks, kuna Uhe tootega meelitatakse tagdm teise sisseoste antud
jaekaubandusketis.

Tuntuimaks sooduskampaaniaks nii Selveris kui keete Eestis on ,Laadapaevad-.
Seda kinnitab 2011. aastal labividud EMOR-i uurir®glveri avalike suhete juht
Annika Vilu sonul rikastab laadakampaania klientid¢ukorvi, sest nendeks paevadeks
tellitakse palju tavasortimenti mittekuuluvat kaugsaadakampaaniat korraldatakse
aastaringselt ja seal ilmub midgile ka hooajalstiga. Kampaania raames toimub
aastas kolm soodusmiutki, kus on hinnaalandusegandeid erinevaid tooteid.

(Tuntuim sooduskampaania on ... 2012)

Liikudes eeltingimustest etappide juurde, siis aiv& jdudnud kaugele, kuid mitte
taiesti I6ppu ning mdned etapid vajavad veel pdtialtdiendamist. Tuginedes punktis
1.2. vélja toodud teooriale, siis vOib jareldadd, esimeses etapil, milleks on
kliendiportfelli analiiis, on Selver tegutsenud ¢l® joudnud, kuna ettevote eristab
olemasolevaid Kkliente potentsiaalsetest ning aséhikse enda Kkliendiportfelli
Partnerkaardi kaudu kogutavate andmete pohjal. kKeehka selgeks, kes kull omavad
kaardi, kuid ei ole seda enam aastaid kasutanutisete kliente liigitab Selver enda
potentsiaalseteks klientideks, keda on véimalikj@gksul tagasi voita. Kliendid, kellel
ei ole kunagi Partnerkaardiga kokkupuudet olnud,r@ndega Selver hetkel ei tegele ja
nende endapoole voitmiseks tdiendavaid toimingild éi viida.
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Liikudes edasi kliendiandmete analliUsi juurde agemeist juba stvendatud klientide
analtusimisega. Selles etapis on Selver olnud galéb vaga suuremahuliselt enda
klientide tundmadppimisega ning ostuharjumusteinéigega. Selleks on Selver valja
téotanud erinevaid analllsimeetodeid, et loodudp@hijalist kliendiandmebaasi
hinnata. Kui klient sooritab ostu ja kasutab sotukes saamiseks Partnerkaardi, siis
salvestab pood automaatselt kdik ostetud toodefte ja talletab selle enda
infosiisteemi. Seega on oluline teha pidevaid Pddiaedi soodustusi. Infosisteemis
tegutsevad edasi anallitikud, kes filtreerivad likija andmeid, mille pdhjal toimub
sortimendi taiustamine vOi vastupidi kitsendamirfeamuti tehakse selle pdhjal
kampaaniatoodete valik ning koostatakse kliendigakkumisi.

Selver on joudnud ka kolmandasse etappi, milleksd@rgustike arendamine. Ettevottes
on valja kujunenud kindlad suhted hankijatega jagyavésuurt variatsiooni selles
vorgustikus enam ei toimu. Hankijatega suhete tdgewseks viiakse labi ka erinevaid
tarbijamange, kus Selveril on ainult vahendaja , rotille kaudu kinnitatakse
omavahelisi suhteid. Suhteid luuakse ja Uritatdi@da ka kdikide teiste vorgustikega,
mis ettevotte tegevuses tekivad. On nendeks siis\vexd partnerid Urituste labiviimisel
voi tbotajad, kes esindavad Selverit igas olukomagoddajal kui ka valjaspool seda.
Selver vaartustab suhteid, kuid peamist rohku pgéaksa pigem suhetele klientidega ja
sellest tulevalt voivad tekkida puudujaagid anttapes.

Vaartuspakkumise arendamise etapis on Selver j@udimnapealsele jareldusele, mida
kliendid antud ettevdtte juures vaartustavad jeaseuiidugi olemasolevate klientide
baasil. Selveri reaalsed kliendid vaartustavad pteosfaari ja sellest tulenevaid
vaartusi ning sortimendilaiust. Antud keti pOhikifaeur ei pea nii tdhtsaks hinna
osatahtsust, kui naiteks Maxima vOi Saastumarkientuur. Antud tarbija on ndus
kvaliteedi ja parema ostukultuuri eest ka rohkenksmaa. Inimesed on ndus ohverdama
enda raha ja mitte tegema jareleandmise hlvede, asdkeks on peamiselt
tootekvaliteet. Samuti on Selveri klientuuri angatéhtsaks teenindus. Seega hinnatakse
kdrgetasemelist teenindust ja tooteteadlikkust &ldénditeenindaja padevust antud

tookohal tootamiseks.

Klientide elutstkli haldamise etappi ei ole Selweel tdiemahuliselt jdudnud. Kuna
antud etapp jaguneb kolme alametappi siis lahtutoraka jargnevas kirjelduses
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nendest. Uute klientide omandamine nii tootekatdgokui ka ettevotte suhtes on
Selveril suhteliselt pinnapealne. Nagu eelnevalinral, siis tegeletakse kas uldiste
kampaaniate labiviimisega vOi spetsiifilisemalt tRarkaardi omanikega. Sellist
kindlamat suunitlust turulolevate vabade klientiddvamisele ei toimu. Olemasolevate
klientide sailitamisega tegeletakse aga pidevaltgkantakse tihedalt marku, et kliendid
on nende jaoks olulised ning neile tehakse erimepakkumisi.

Selver aga ei tegele enda klientidega individu#ialebk ei saade personaalseid
pakkumisi ega tootesoovitusi. K8ik kampaaniad omnsiud tervele kogukonnale

thiselt. Klientide ostukorvi suurust kull jalgitakskuid hetkel veel ei tegeleta klientide
jaotamisega ostukorvi suuruse jargi. Selver tegedaa klientide sailitamisega ja

kliendivaartuste arendamisega, aga ei ole pinnapstiakestast veel sissepoole liikunud.
Juhatuse esimehe sonul ei kavatsegi Selver vemljdéipersonaalsete pakkumistega
algust teha, kuna antud ettevdotmise jaoks on HEegjiveel liga vaike ja sellise asja

valjatddtamine Sigel tasemel ja tulemust andvaukujaksab liga paljd® Kui tekib

vajadus ja turg suundub massiliselt selles suwgiiasuleb muidugi midagi ette votta.

Selver teab, et tema peamine klient on kindla 8ifseuga pereinimesest eesti
rahvusest naine ja suurem osa kliente hindab n@&#gtwsi, mida nad edasi annavad.
Peamisteks teguriteks, mida kliendid Selveri juuseglmebaasi ja uuringute jargi
hindavad, on jargnevad:

e heaja asjatundlik teenindus;

e turvalisus ja harjumuspérasus;
e Kkiirus ja mugavus;

e kvaliteet, varskus ja tervislikkus;

e stabiilselt hea hinnatase.

Selveri, nagu ka teiste t60s valjatoodud jaekaubskettide puhul on tegemist 1.3.
kajastatud jaekaubandusliikidest supermarketit&ygmermarketitel on eelised olemas
laia tootevaliku ja madalama hinnaklassi naol, kkidge sellega kaasnevad suured

t66jou- ja haldamiskulud. Kuna tegeletakse esmakappade muilgiga, siis on

% Heinver, Andres. (Selver AS juhatuse esimees). Autori intervjuu. diigutus. 09.aprill
2012.
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klientide hulk keda hallata, tunduvalt suurem kuisldusiivtooteid pakkuvatel
kaubamajadel vdi spetsiaalpoodidel. Suurte sisgkogtiste ja tagasihoidlikemate,
kuigi laia sortimenti pakkudes, toodete miik vOiadl isegi suurte kulutuste juures
hinnad madalamal hoida. Supermarketite puhul onu petliseid, kuid omavahel

konkurentsis pusimiseks peab ka palju vaeva ndgema.

Eelnevast selgus, et Selveril on seatud eesmark @mdipositsiooni parandada ja
kasuminumbrit suurendada, seega tuleb hetkel taelotdaggevusi aegamooda taiustada
vOi muuta. Selleks tuleb aga rohkem tegeleda kigeriabte juhtimisega, peamiselt
kliendiandmete taiuslikuma analliisiga. Tuleb CRIMbntseptsioonist lahtuvalt Ule
vaadata uued vOimalused ja lahendused ning omatdli@latada. Tahtis on kill uusi
kliente saada, kuid tahelepanu tuleb poorata ksiklpgntide ostukorvi suurendamisele
ja ostusageduse tihendamisele. Kliendisuhete juseinetappides on Selver teinud
edukat t60d, kuid vaartuspakkumise arendamiseigadkl elutsukli haldamise osas on
veel arenguruumi. Vajaduste uurimisel tuli valjaiieeks oodatavaks kasuks on kliendi
elutsikli pikenemine, mille saavutamiseks peakse3dbhelepanu podrama just nimelt
kliendisuhete juhtimise viimasele etapile ehk kiieelutstkli haldamisele. Vdimalusi
kuidas ja kuhu veel areneda on palju, tuleb vags$ leida Selveri kaubandusketi jaoks

see Qdige.

2.3. Kliendisuhete juhtimisest tulenevad voimalused ja
potentsiaalsed kasud Selver AS-is

Kliendisuhete juhtimisest tulenev peamine poteatsm kasu on lojaalne klient, kes
tuleb korduvostude sooritamiseks alati tagasi simgyitab antud ostukohta ka teistele —
tuttavatele, sOpradele ja perele. Kui ettevéte ountraid suurendada enda lojaalset
kliendibaasi, siis selle tulemusena liigub ta kadaereesmargi suunas. Ettevotte
peamiseks eesmargiks on aktsiondride kasumi suam@nd ning seega on

kliendisuhete juhtimine Uheks tbhusaks vahendike saavutamisel.

Tuginedes Selverile tuli peatikist 2.1. valja, etlvBri kui ariettevotte peamiseks
eesmargiks on samuti arikasumi teenime, kuid omaimalaeesmarkideks peetakse ka

kliendisuhete arendamist ning kliendibaasi hoidntsstlle kdige tulemusena on autori
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arvates Selveril vbimalik saada jargnevaid kasusits toetavad tema pohieesmaérgi

taitmist:

e igapaevaostude suurendamine,

e kliendibaasi suurendamine,

e olemasolevate klientide ostukorvi suurendamine,

e kasumlikemate kampaaniate labiviimine,

e Uhiskonnas parema tuntuse ja usaldusvaarse mainetamine,
o kvaliteetsemate toodete pakkumine,

¢ lihtsamini teostatavad kampaaniad.

Kuna tegemist on jaekaubandusettevottega, siis igedrkasud ongi seotud klientidega
ning nende vajaduste parema rahuldamisega. Sartessldient tihti, mis on tema jaoks
kdige parem ja mida ta tegelikult ettevottelt oot@btema juures hindab. Seega tulebki
jaekaubandusega tegelevatel ettevotetel valja radeidiseid lahendusi ja paremaid
pakkumisi, et tarbijal oleks valikuvéimalust nirgguudaks leida enda jaoks selle kdige
parema. Jaekauplejal on Gpriski suur kohustus gtutas, kuna vottes muuki tarbijatele
mittesobivaid tooteid tekitab see kahju mitte dirtobte tootjale vaid ka ettevottele,

kelle kaudu seda tarbijatele pakutakse.

Tuginedes eelnevates peatikkides valjatoodud ggettirstele ja kliendisuhete

juhtimise etappidele on vdimalik kliente enda jagkelgi kasumlikemateks muuta. See
ei ole aga ainukene kasu, mida kliendisuhete jubkénrakendamisest vdib saada.
Lahtuvalt CRM'i kasudest ja jaekaubanduse iseatasusn Selver AS-il vBimalik oma

strateegiat tdiendada. Kaesoleva to0 punktist r#aBtub, et Selver kill segmenteerib
oma kliendibaasi, kuid mitte taielikult. Selgus, etevote teeb pakkumisi Uksnes
asukoha jargi, kuid ei arvesta klientide spetsiiinaid vajadusi ega segmenteeri oma
kliente Uhtsete homogeensete tunnuste alusel.sBdlienevalt ei vaartusta Selver
individuaalseid pakkumisi ehkki individualiseerityghkkumistest saadav kasu oleks
markimisvaarne. Naiteks kliendikaardi véljastamiskldks otstarbekas vélja selgitada,
kas kliendil on kooliealiseid lapsi, et sobivatetthkedel just nendele Kklientidele

koolitarvetega seotud pakkumisi teha.
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Samuti Uheks voimaluseks personaalseid pakkuniiai aéeks uute klientide haldamine
tootegruppide I6ikes, mis ei tooks juurde kull stde uusi kliente, kuid muudaks
olemasolevaid ettevotte jaoks kasumlikemateksisgeljuhul tuleks jaekauplejal teha
pdhjalik anallitis ja segmenteerida tarbijad tarbimhisade alusel. Kui tarbija ostab
antud tootekategooriast vaga harva voi peaaege kuttagi, siis on Upriski tdenéoline,
et ta ostab antud toodet kellegi teise juurestek®| et teatud kliendi puhul ka kindel
tootekategooria enda teenindusvaldkonda saad&sttéba neile kindlaid pakkumisi ja
leida uudne moodus kliendile lahenemiseks. Mid&ean tootekategooriaid kliendid

kindlast ettevbttest ostavad, seda kasumlikemajak$ojaalsemateks nad pikemas
perspektiivis muutuvad. Pannes réhku individualisee pakkumistele voimaldaks see
Selveril oluliselt tdsta oma klientuuri lojaalsyat tldist kliendirahulolu, mida Selver

AS peab Uheks oma eesmargiks.

Individualiseeritud pakkumistega tuleb aga ollan@igelt ettevaatlik, kuna tarbijal ei
tohi tekkida tunnet, et privaatsust piiratakse.l&S@robleemi esilekerkimine on ka
pdhjuseks, miks Selver ei riski teha suuri kulutssilise stisteemi valjatdotamiseks,
kuna ei olda veel taiesti kindlad, kuidas Eesekiuur sellisele lahenemisele reageerib.
Samuti ei tohi teha personaalseid pakkumisi vadmajélise ostukaitumise analtusi
pohjal. Selleks, et antud lahendus tarbijale meghape oleks ja ei tekitaks vastupidist
efekti, on vaja vaga pikaajaliselt uurida igat ktieja tema ostuharjumusi. Selline
lahendus on tdesti vaga ressursikulukas, kuid edakanduse valjatootamisel voib
osutada vaga kasumlikuks. Eesti turgudel on esimesiahenemisega ettevotteid Rimi

keti naol juba ka margata.

Kaesoleva t00 teoreetilisest osast ilmneb, et Hlidojaalsus ja rahulolu on Uheks
tahtsaimaks teguriks kliendi elutstikli pikendamiszetdttu peaks Selver AS tegelema
ka tdhusama Klientide elutsuikli haldamisega. Kliegldtsikli haldamine ei ole Uksnes
olemasolevate klientide hoidmine vaid kujutab ehdes uute klientide leidmist.
Kéesoleva t00 punktist 2.1. selgus, et Selver A&ibooma turupositsiooni parandada
ning sellest tulenevalt on oluline taaskord uutéerklde leidmine, mille Uheks
vOimaluseks on kliendisuhete juhtimine. Kliendi tslikli haldamisest saadav kasu
valjendub ka uute klientide n&ol. Olemasolevaiderdiikaardiga liitunuid kliente
iseloomustab eelkdige lojaalsus ja rahulolu, midabsomakorda veelgi enam tfsta ja
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mis pOhjustab sotsiaalset reklaami. Sotsiaalneaaskl tagab uute klientide saamise
eelkdige olemasolevate klientide sOprade ja tuteagavelt.

Teoreetilises osast selgus veel, et inimesed omtatéyad oma lahedaste arvamusest
ning seetdttu oleks sotsiaalne reklaam Selver ASdirmiselt tdhus viis oma klientuuri
suurendamiseks. See kaistleb naiteks neid kligkgflel puudub igasugune eelnev
kokkupuude Selveriga. Kuigi Selver on vaga paljuBestimaa paikades, leidub siiski
kohti, kuhu antud kett veel levinud ei ole. Kuilsalst paigast parit inimene kolib ja
tema uues naabruses on mitu erinevat jaekaupiiatpn tegemist ka Selveri jaoks
potentsiaalse kliendiga, kellel aga puutub klieadiit. Kuna Eesti on vaga vaike ja tihti
tekib tunne, et kbik tunnevad koiki, siis on vagaaks turundusnipiks eelkdige teised
kliendid. Mida rahulolevam on Klient, seda posggwmat infot ta jagab. Kdige parem
mojutaja lisaks |8pututele reklaamikampaaniatelehea tuttava kinnitussonad, mis
reklaamitavat kinnitab. Naiteks killa minnes vostakaasa poest ostetud tort ja kui tort
on maitsev, siis ostavad jargmine kord ka sedadeises koosviibimisel olid.

Tulles olemasolevate klientide haldamise juurdes, tsileks ka siinkohal valja mdelda
midagi uudset ja kaasahaaravat. Bakalaureusetddinede kaigus tuli ka Selver vélja
.Paikesemanguga“, mis kujutab endast kleebiste kigu soodsamate toodete
ostmiseks. Antud kampaaniat on varasemalt rakemtdantRimis kui ka Maximas ja

iimselt 2012. aasta suvekuudel saab selgust, k@snist oli ka Selveri jaoks klientide

silmis vaartust lisava ettevotmisega.

Ettevotte kulude vahendamiseks tuleks kliente @halla, selleks peaks jaekaupleja
kliendid ostmise alusel jéallegi klassidesse jagan&elline jaotus voimaldab
vaartuspakkumiste tegemist kindlatele kliendikldsk ja tagab ettevottele lojaalsemad
ja kasumlikumad Kliendid. Kui kliendid muutuvad wddlevamateks, siis vdib sellega
kaasneda ka ostukorvi suurenemine ja klient muattdvottele veelgi kasumlikumaks.
Mida kauem on klient ennast hasti tundnud, sedanekianistub tema ostuharjumus
antud kauplejaga ja hilisemal perioodil ei olegiaen niivord vajalik sellistele
klientidele kinnistavate kampaaniate labiviimineeeSaga hoiaks omakarda ettevotte

jaoks jallegi hulga raha kokku ja muudaks muug#éektiivsemaks.
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On selge, et jaekauplejale pakub suurel hulgakelika enda poolt valja tootatud
krediitkaart. Selver AS pakub samuti krediitkaav@malust, mis kujutab endast nii

kliendikaarti kui ka krediitkaarti, mille abil Sedv AS jalgib klientide ostukorvi suurust.

Antud hetkel tegeletakse kill nende andmete jakgga, kuid ei kasutata kliendisuhete
juhtimise rakendamiseks. Nimetatud kontserni Parkmediitkaart véimaldab Selveril

uhest kuljest kokku viia oma susteemis klient jaukgrv ning teisest kuljest muuta oma
kliendid lojaalsemateks. Jaekaubanduse krediitkasgliseks ongi klientide lojaalsuse
kasvatamine, sest uUldjuhul saab nimetatud krediitkakasutada maksevahendina
Uksnes konkreetse jaekaupleja juures. Selver Aldiond aga seda teed, et krediitkaarti
saab kasutada Ule kogu maailma ning samuti saldgaedularaha véalja votta. Selline
lahenemine annab kliendile tGhest kiljest vabadusa ostude sooritamisel, kuid valja

toéotatud boonusprogramm annab eeliseid UksnesypkHa juurest tehtud ostudelt.

Hetkel vbib-olla ette rutates ettepanekuid pakksdeleks ka véimaluseks tanapéeva
arenevas nutitelefoni ajastus kasutada erinevatdelaionidele mdeldud rakendusi.
Tegemist on jallegi vaga kuluka ettevbtmisega, kaidud sisteemi toimimisel on
vOimalik olla alati kliendile l&hedal. Sellise raiduse vahendusel on klientidel
voimalik jalgida hetkeolukorda kaubandusketis ehilised on hetkel Selveri naitel
Partnerkaardiga saadavad soodustused voi mills#dd on tldse erinevates Selverites
Ule Eesti allahindlusega. See annab huvitundvakndile véimaluse valida sobivat
toodet pakkuv Selveri keti kaupluse ja seal endaesistud sooritada. Samuti toimiks
antud rakendus sooduskampaaniate raames, kus k& peam massiliselt véljastama
broSulre erinevate paevapakkumistega, vaid olekmali telefoni vahendusel kdike
jalgida. Antud rakendus toimiks muidugi juhul, Kdiendid on ise huvitatud sellisest
lahendust. Autori arvates leiaks selline rakendumll&sti kasutust, kuna inimestele

meeldib mobiili vahendusel kdike jalgida ja korradia.

Kéesoleva to6 autor on seisukohal, et Selver Atsldks keskenduda kliendisuhete
juhtimise valjatootamisel erinevatele kliendisuhgidtimise etappidele ning nende
ettevottesisesele taiustamisele. Konkurents antud on tihe ja seega tuleb kogu aeg
valves olla ja Uritada teistest sammu voOrra eesptial Selle tagamiseks peab olema
vaga hea kollektiiv ja turundusosakonna meeskomrd, dskab suunata ja toimuvat
hallata. Selleks, et suurendada kliendisuheterjubéist saadavat kasu, peaks Selver AS
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asetama suuremat rohku kliendibaasi segmenteelamsay liigitama oma klientuuri
Uhtsete homogeensete liigitunnuste alusel. Seeal@aks Selveril individualiseeritud
vaartuspakkumiste tegemist, mis kasvataks olemas@eklientide lojaalsust. Selveri
kartust, et see vdib hakata klienti ahistama saabendada kliendikaardi valjastamisel
esitatava kusimusega, kas Kklient soovib indiviciedritud pakkumisi. Selline
suhtumine asendaks nimetatud ettevotte monoloodyebeja kliendi vaheliseks
dialoogiks, millest vbib kasvada tugev ja lojaakighe. Kliendi elutstkli haldamise
puhul peaks Selver kindlasti réhku p6érama ka klientide saamisele, kuna Selveri
Uheks eesmargiks on jargnevate aastate jooksyddsitsiooni salitamine Maxima ees

ja parandamine Rimi suhtes.

54



KOKKUVOTE

Kéaesolevas bakalaureusettos, mille uurimise olekbli kliendisuhete juhtimise
kasutamine jaekaubanduses, sisalduva anallisi |pdgfatud jareldused on
alljargnevad. Turusituatsiooni muutudes on jaekadhaettevotted sunnitud leidma
viise, kuidas kliente kasumlikemateks muuta. Olestfesd kliendid on marksa
kasumlikumad, kui uued kliendid, sest olemasolevilientide kohta on kulud
vaiksemad, kui uute klientide leidmise korral. Beaisti nduab uute klientide leidmine
mahukaid turunduskulusid, kuid olemasoleva kliehdidmine vdib piirduda Uksnes
kommunikatsioonikuludega. Pikaajalise kliendi puhah margata ka vastastikust
usaldust ettevotte ja kliendi vahel ning see tagatakorda kliendipoolse sotsiaalse
reklaami, millega ei kaasne uldjuhul taiendavaitukid ettevottele. Klientide lojaalsus
on kliendisuhete juhtimisel tahtsal kohal ja lofeaklient ei ole niivord hinnatundlik,
kui on seda tavaklient. Lojaalsele kliendile orlasenulik ostusageduse suurenemine ja

sotsiaalse reklaami teostamine.

Kliendisuhete juhtimise juurutamisel on vaja tdgatavaid eeltingimusi, milleta ei ole
voimalik seda rakendada. Edukas kliendisuhete muhg saab alguse eelkbige
kliendikesksest suhtumisest, sest selle eesmaogikdiendi rahulolu tdstmine ja seega
kliendi pealt saadava kasumi suurendamine. Edulendisuhete juhtimine on
kasitletav konkurentsieelisena teiste ettevotese sest tarbijad hindavad neid kauplusi,
kus nende vajadusi arvestatakse ja seetbttu kaks&akliendisuhete juhtimist eelkdige
klientide vajaduste rahuldamiseks ja rahulolu t@séks. Selle eelduseks on Uhtsed
ettevottesisesed vaartushinnangud. Kliendisuhéténjine jaguneb omakorda kolmeks
alaliigiks, milleks on strateegiline, operatiivree @naltutiline kliendisuhete juhtimine.
Strateegiline CRM kujutab endast klientide saanastende hoidmist, operatiivse
CRM'i puhul on aktuaalne tegevuse automatiseeriming analtutiline CRM on oma
olemuselt kliendiandmete analits, kus kogutavad maadd peavad olema

usaldusvaarsed.
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Kaesoleva bakalaureusetdo teoreetilises osas dsedelsohal kliendisuhete juhtimise
vaartusahela etapid. Eduka kliendiportfelli loorhis@ vajalik Kklientide liigitamine
Uhtsete homogeensete liigitunnuste alusel, sesttagab usaldusvaarse tulemuse
kliendiandmete analllsimisel. Samuti peab ettevafibku panema vorgustike
arendamisele, sest tugevad sidemed tarnijategadoomakorda kaasa usalduslikumad
sidemed klientidega. Tootav kliendiandmebaas tageairtuspakkumiste edukuse, mis
omakorda eeldab, et ettevote tunneb oma klientesf@ab nendega alati arvestada.
Edukad vaartuspakkumised tdstavad kliendi rahutohg see vdimaldab ka klientide
elutstikli haldamist. Maksimaalne kliendi elutstikkafjab ettevdttele stabiilse kaibe ja

selgemini prognoositavad finantstulemused.

Kliendisuhete juhtimisest saadav kasu taandub eélidigill kasumi suurendamisele,
kuid arvestades jaekaubanduse eriparasid on kéiehdte juhtimisest saadavateks
kasudeks ka muugitoo efektiivsuse suurendamineegéhli lintsamini teostatavad
kampaaniad. Edukas CRM aitab kaasa ettevotte jadbr@intuse kasvamisele, sest
jaekaubandusega tegeleval ettevbttel on vahetu akbntarbijaga. Kliendisuhete

juhtimisest on véimalik valja kasvatada ka lojaaddiente, kelle arvelt teenitav kasum
on suurem kui juhusliku kliendi puhul. Kliendisugejuhtimist rakendav kaupleja
tunneb oma kliente ja kasutab ilmnenud eeliseid alendvajalikul viisil ara.

Jaekaubanduses ei osutu tdhtsaks Uksnes toote ramapéahind, vaid arvesse tuleb
votta ka teisi olulisi faktoreid, milleks on nii kpluse asukoht, tootesortiment kui ka
atmosfaar, mis hélmab toodete paigutust riiuligellijkumisvéimalust rahvarohketel

kellaaegadel.

Bakalaureuset6d empiirilises osas on kajastatudriapoolt 1abi viidud vaatluste,
intervjuude ja tehtud analttsi tulemusi. Selveoaora tegevuse eesmargistanud kasumi
suurendamiseks, kuid teisalt peab ettevote oludigakturupositsiooni parandamist ning
klientide rahulolu tdstmist. Vaatluse all olev gfite vaartustab kliendisuhete juhtimist
ja teadvustab selle tadhtsust. Vaartusahela etagipiddtuvalt on Selver asunud
kliendiportfelli ja kliendibaasi analtitisima, kuitubiseks elemendiks olev kliendibaasi
segmenteerimine ei ole ettevottes kohaldamist leldiKlientidele tehakse pakkumisi
tksnes asukohast lahtuvalt, kuid neid ei ole jajatndlate homogeensete liigitunnuste

alusel.
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Selver ei pbbra oma tegevuses piisavalt palju ¢paelu  vaartuspakkumise
arendamisele. Vaartuspakkumine tdstab klientidealspst ja rahulolu, mida Selver
peab vaga tahtsaks ja seega tuleks antud ettevdttel kliendisuhete juhtimise
metoodikat tdiendada. Lahtuvalt ettevotte eesmigingidleks on ka klientide rahulolu

tdstmine, tuleks panna rdohku tdhusamale Kklienditsékli haldamisele. CRM’i

kontseptsioonist tulenevalt on tahtis tle vaadataduvdimalused ja lahendused ning
oma kliente Ullatada. Tahtsaks on kuill uute kli@éatisaamine, kuid ei tohi ka ara

unustada pusikliente, kelle ostukorve ja -sagedustdimalik veelgi suurendada.

Jaekaubandusega tegelevatel ettevotetel tuleb thaséla kliendisuhete juhtimise
valjatootamisel erinevatele kliendisuhete juhtimisetappidele ning nende
ettevottesisesele taiustamisele. Selveri nditekastuCRM’i rakendamisest tekkivad
vOimalused jaekauplejatele on eelkdige klientidetsglkli pikendamine, personaalsete
pakkumiste tegemine ja nende kasumlikuks muutmibhéhtuvalt tekkivatest

vOimalustest on peamisteks kasudeks kaibe suureeenhbjaalse klientuuri kasv,

kasumlikemate kampaaniate labiviimine, tuntuse &&swine ja kvaliteetsemate toodete

pakkumine.
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LISAD

Lisa 1. Selverite loetelu avamisaja ja struktuuriga.

Jrk. nr. | Kauplus (Selver) Avamisaeg Struktuur
1 Anne 26.05.2005 B
2 Hiiumaa 29.05.2008 C
3 Jaamamoisa 12.04.2007 C
4, Jogeva 19.07.2007 D
5. Johvi 04.05.2006 C
6 Jarve 27.09.2000 A
7 Kadaka 08.10.1998 A
8 Kakumae 19.03.2009 C
9. Keila 20.11.2008 B
10. Kerese 28.02.2008 D
11. Kohta-Jarve 13.03.2008 D
12. Krooni 05.10.2002 C
13. Mai 10.05.2002 C
14. Marienthali 19.06.2008 C
15. Merimetsa 30.05.2002 B
16. Mustakivi 13.10.2005 C
17. Mannimae 17.10.2002 C
18.. Paide 28.08.2008 D
19. Pelgulinna 29.09.2005 B
20. Pirita 23.05.2000 A
21. Punane 19.12.1995 D
22. Poéltsamaa 15.12.2007 C
23. Polva 03.07.2008 D
24. Rannarootsi 26.03.2010 D
25. Ringtee 02.06.2005 C
26. Saare 10.06.2004 C
27. Suurejoe 18.08.2005 C
28. Sbébra 08.12.2005 C
29. Tondi 17.05.2001 B
30. Torupilli 12.12.2002 B
31. Valga 15.09.2005 D
32. Veeriku 15.12.2005 B
33. Vilja 03.03.2005 D
34. Ulejoe 24.07.2008 C

Allikas: Autori koostatud Selver AS andmebaasi pdhj
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Lisa 2. Intervjuu kisimustik

1. Mis on Selveri p6hieesmark?
(Kui vastus tuleb kasumi suurendamine)
2. Kuidas kavatsete seda suurendada?
a. Millised tdpsemaid tegevusi peate silmas?
Millise turuosaga néaete Selverit 5 aasta parast?
Milline roll on kliendisuhete juhtimisel selle sagamisel?
Kas ja kui suures mahus investeerite CRM’i ststegfjatootamisse?
Milline on Teie jaoks peamine saadav kasu kliertugse juhtimisest?

N o g kMo

Milliseis kasusid soovite saada CRM’i juurutami8est
a. Kui tahtsaks peate klientide lojaalsust?
b. Kas jalgite kui palju kindel klient Teile kuus rabsse toob?

8. Mida olete juba teinud selleks, et kliendisuhetehtijnist arendada?
(Suunamiseks toetavad tingimused)

9. Mida olete teinud tootajate motiveerimiseks, et ndexla kliendikeskset
organisatsiooni?

10.Kas Teie arvates on Selveri todtajad piisavalt weaiitud tegemaks
jarjepidevat t66d kliendisuhete juhtimise arendaks®

11.Kliendisuhete juhtimine on pikaajaline projekt. Has on see mdjutanud Teie
investeeringuid? Kas turunduse eelarvest on vokmihiajaliste projektide
kdrvalt ka selliseks pikaajaliseks projektiks raraldada? (Kas turg vbimaldab
seda?)

12. Milliseid funktsionaalsusi peate oluliseks juuratzs ststeemis?

13.Mis on Teie arvates suurimaks probleemiks teoisetiiCRM’i praktilisel

kasutamisel?
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Lisa 3. Partnerkaardi taotlus

Partnerkaardi saamiseks tutvu kasutustingimustega ning taida tactlus. Taotluse saad taita siinsamas vii tulla Sulle 13hima
Kaubamaja i Selveri infoletti ning teha seda seal. Veebis taidetud taotlus laheb Sinu poolt valitud infoletti, kus kaart

tasumist vastavalt kehtivale hinnakirjale kaardi katte saamise paeval.

Olen tutvunud Partnerkaardi tingimustega ja taotlen

! Partnerkaardi pGhikaarti

) Partnerkaardi pGhikaardi dublikaati
) Partnerkaardi lisakaarti abikaasale
! Partnerkaardi lisakaarti lapsele

Lisakaardi puhul péhikaardi number: '

Partnerkaardi taotlemiseks onvajalikud jargmised andmed (*-ga margitud valjad on kohustuslikud)

* Eesnimi * Kontakttelefon
# Perekonnanimi E-post

# Isikukood * Suhtluskeel
| ) Eesti
O vene
) Inglise
#* Kontaktaadress # Soovin saada infot sooduspakkumiste ja kampaaniate kohta
| ) Jah
OEi

fvSihtnumher
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SUMMARY

APPLYING CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN RETAIING ON
THE EXAPLE OF SELVER LTD

Kristel Volver

When market situation changes, retailers are fotadthd new ways to make existing

clients more profitable. Economically difficult gétion forces people to make cuts in
their budgets and the cuts are primarily made iergay expenses. Thus it is very
important for the retailer to build a firm custoniesis and customer retention through
creating profitable values. Since people apprediate and money then developing a

customer basis secures increased customer contardam additional profit.

The topicality of this paper is that the need fetaders to take customers into
consideration has been increased. Company’s momelagbstitutes with dialogue
between the consumer and trader, where customexdsnand desires come into
foreground and thus successful customer relatipnstanagement is in the centre of
importance. Traders are forced to approach thé@ssactivity with purposefully and

scientifically.

The aim of this paper is to ascertain which are dpportunities to apply customer
relationship management and the resulting benefiigt Selver Ltd could achieve. In
example Selver AS benefits can be transmit to atbi@iling enterprises. The research
tasks in this paper were to determine the framewes&ence and the stages of customer
relationship management. Also to reveal customketioeship management in retail
marketing, to conduct the necessary interviewsdlved Ltd to analyse the particular

enterprises goals and the need for customer re&dtip management. The research
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tasks were also to conduct a observation in Séltcbto assess the current situation of

its customer relationship management.

Customer relationship management is in essenaeietigted and staged activity and is
necessary in branches of retailing where theréramg competition and the number of
customers owns significant value and relative ingooze. Competitors are desperately
trying to achieve new innovative solutions to gdie competitive advantage and that is
made primarily by gaining customer satisfaction.special literature there are many
different theories about customer relationship rgan@ent but the primarily approaches
are people and organisation. To function and operastomer relationship management
there is a indispensable need for a technologaatisn what offers different solutions
on different levels. To put customer relationshipnagement to work for the
organisations advantage it is important to fuliié tpreconditions which start from the
culture of organisation and reaches to stages Wwbat an organisation should originate
when it is developing its customer relationship agement.

The stages from the value chain have an importamnt of customer relationship
management. Creating a customer portfolio it isdrtgnt to segment the customers by
a certain criteria. Thought-out segmented custonaeid a working customer basis
ensure a strong foundation when customers are made profitable. The management
has to take into account the expenses per custdhoee accurately how much does it
cost to win and retain a customer. A working cuspinasis ensures efficient value
proposition which assumes that the organisatiomnits customers and is able to take
them into consideration. Customer life cycle cdosts the ability to win and retain a
customer as long as possible. By extending themaestlife cycle it is possible to retain

a stable turnover and a clearer way to forecaanfiral results.

In customer relationship management there is aroiitapt role in retailing features.

There are factors that are not applicable in wiadéeOne of the most important feature
is the possibility to affect the consumers by manke For example interventions are
sales environment, store atmosphere and priceubeczonsumers are far more price

sensitive than distributors.
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Customers prefer retailers who offer wider range pobducts and thus bigger
opportunities for the customers. Based on the aifn castomer relationship

management, applying retailing differences it issgible to increase customer
satisfaction and therefore to increase loyal custenand profit. Loyal customers are
important when the aim of the retailer is to grovarlls awareness because loyal

customers provide social advertising.

The benefits from customer relationship manageraeatwider than they appear. In
bigger department stores and in supermarkets thiéngent of customers is very wide.

This raises a problem, because different people déferent needs. When segmenting
the customer base it is important to base on simdaditions only then the retailer can
find its target customers and offer the solutioneeery need. In retailing a good way to
improve customer life cycle and customer loyaltyasoffer a retail credit card. When

using the mentioned credit card then the custoroad$ with the retailer and it has a
positive solution for the retailer also. When usthgt sort of credit card then the retailer

can increase its profit by taking interest.

In the empirical part of this paper the author ugedfollowing methods: observation,
interview and analysis. Selver has set the follgwaibjectives: increasing profit and
customer satisfaction. The enterprise also considaportant increasing the market
share. Selver recognizes the importance of custamlationship management and
broadly follows the steps in the value chain bug hat applied fully the segmentation
of customers. Offers are only made locally and aust needs have not taken into

account.

Selver Ltd has established an aim to strengthemaket position and to increase its
profit thus it is vital to find ways to improve @8. It is important to develop customer
relationship management even further than it isyoahd therefore analyzing customer
information and data owns significant importancas®& on the concept of customer
relationship management it is important to revieewropportunities and solutions and
to surprise one’s customers. The most importarnpgse is not gaining new customers
but rather retaining existing customers and lengtigetheir life cycle and finding new

ways to make the customers to increase their freqyuef purchase.
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